1 1 1 
6 01 ل 


0 8 ١ 


سلسلة الادارة لد حر الشراغ الادارى 








لتحميل إلمزيد من إلكتب 
تغضلو| بزيارة موقعنا 


ع م . 6 23 4 5ك 0 00 . بنا انلا 





سلسلة الادارة لدحر الفراغ الإدارى 


الكتاب الثامن 


المبيعات والترويج 


دكتور 
أحمد غرقة 


جامعة مدينة نيويورك - جامعة البوسقور 


حقوق الطبع والنشر محفوظة للمؤلفين 


(...وفوق كل ذس علم عليم ) 
صدق الله العظيم 


الإهداء 
نع | للها رسفن لجيه 
( . . . رب أرحمهما كما ربيائى صغيرا ) 
صدق الله العظيم 


إلى والدينا إعترافا بفضلهم 
وإلى زهورنا فاطمة الزهراء وسامى ومحمد 





ن الادارة تعتبر من العلوم العريضة النطاق » ومع محاولات علماء الادارة الا أنهم 
ا الى تعريف قاطع جامع شامل لهاء وأبسط دليل على ذلك هو أننا نواجه صعوبه 
ملحوظه فى وضع حدود فاصله لمفاهيم عديده بفروعها ومتها فرع التسويق » وذلك يسسب 
التداخل مع الفروع الانخرى ٠‏ وعلى سبيل المثال فان النشر يعتبر أحد جوانب النشساط 
الترويجى رغم تداخله مع العلاقات العامه » بل ويعتبرها البعنى أمثال كطر "5 4011آ1 

+ © " أحد عناصر المزيج التسويقى ٠‏ وعلى أية حال . فانه لاتوحد آراء موحده فى ذلك 
بين علماء التسويق وهناك تتعدد فى الاراء ووجيات النظر ٠‏ ويرجع ذلك الى الثياخل الملعوظ 
بين التسويق والفروع الاخرى العلاقات العامه٠‏ وهذا ما يضيف صعوبه: فى وض ع 
تعريفات وحدود قاطعه للتسويق وفروعه وجوانب النشاط المتضمنه به ٠‏ 


ولاشك أن الجهد العلمى الذى ييذل من حانب علماء الادارة فى اعداد مقاهيم وأسس 
ونماذج ونظربات علميه للدهارة وفروعها بما يمكن من سد الهوةٌ بين النظريات الاداريمية 
وواقع التطبيق العملى سوف يكون جهدا شاقا وعسيرا نظرا د التوصل الى تعريفات 
ونماذج ونظريات قاطعه لذلك العلم وفروعه ٠‏ وذلك بالتأكيد سوف يتطلب الاحتهاد البالغ 
واعمال الفكر الخلاق من حانب علماء الادارة ٠‏ ويضيف الى ذلك مزيدا من الصعوبه هو 
كون الادارة بالعديد من فروعها تقع ضمن العلوم الاجتماميه بما تتصف به تلك العلوم 
الاجتماعيه من سمات وصفيه؛ أكثر منها كميه ذات علاقات مبنيه على قواعد وأسس وقوانين 
محكمه ‏ ( 1988 ,.86.31 ,للستطااع2 ). 

والملاحظ فى هذا العصر أن عددا ملحوظا من المتشات يقف ساكنا ولا يتحسرك 

نحو الافضل بل أن عددا ملحوظا من المنشات يتقهقر ولا يتطور . ويتساءل عديدون 
باترى ما السر فى ذلك ؟ ان الاحابه قد تتعدد وتتشعب والاسباب قد تتنوع وتتشابك 
ولكن ما هو السر وراء كل تلك الاسباب ؟ وبصياغه أكثر احكاما للسوء ال : ماهى النظريه 
وراء كل ذلك ؟ 


ن ثلك المنشات التى توحد بها هذه الظواهر 000 والتقهقر والتخلسف 
0 العراة 0 وقد عر سبب انتهاء بعض الشركات | و تحولها لتحل أخرى محلهاء 
ان ذلك ك يكون بسبب م اليه تلك الشركات والوححات من تفاقم ادارى وتنفيذى يصسل 
الى نهايته القصوة ابهوة إداريه بالعه وفراغ سحيق يهوى بها لمحل أخرى محلها تون 
لدبها الرئمبه فى الفغلن' والقدرة على التغلب على تلك الهوة السحيقه وذلك الفراغ الذى 


ا 
عانت مته الوحدات والشركات المنتهيه أو التى فى سبيلها الى الانتهاء ٠‏ 


وعلى أية حال . فان المنشات التى لا تسطيع تحقيق أهدافها بفاعليه ويكفاءة تعانسي 
فى الحقيقه من قصور فى تبنى فلسفه اداريه وتنفيذيه ذات متغيرات ملائمه ومتوافقه مسسع 
طبيعة المنشأة وبيكتها ومهامها الاداريه والتنفيذيه وما برتبط بذلك من عاملين ومتعامليسن 
وأطراف مرتبطه بالبيئه والاسواق ٠‏ كما قد تفتقر مثل تلك المنشآت للمفاهيم والنماذج 
العلميه الصحيحه التى يحب اتباعها » وكذا فقد تعانى تلك المنشات من القصور والاخطاء 
فى التطبيق العملى ٠‏ 


والجدير بالذكر أن نشير الى أن الهوة التى قد تعانيمنها المنشأة تتعددنمنها الهوة 
النى ترجع الى الوظائف الاداريه (الاستراتيجيه والتخطيطيه والتنظيميه والقياديه والتوجيهيه 
والرقابيه ٠٠‏ الخ) ومنها الهوة التى ترجع للوظائف التنفيذيه (المرتبطه بالتنفيذ فى المجالات 
التطبيقيه المخطفه الانتاجيه والتسويقيه والبيعيه وفيرها ) وتشكل دورا ملحوظا فى معاناة 
المنشأة من الفراغ ٠‏ والجدبر هنا ملاحظة أن المزيد من الهوة يوء دى الى المزيه مسن 
الفراغ الذى بنعكس بدوره على مزيد من الهوة فى حلقات متزايده توصل فى النهايه الى 
الفراغ التام الذى بوء دى الى الاضمحلال والانتهاء الكامل للمنشأة٠‏ وكا تشعد الظواهر 
التى توصل للهوة والتى تشكل دورا ملحوظا في معاناة المنشأة من الفراغ» فان أسباب تلك 
الهوة تتعدد وتتنوع أيضا ٠‏ ومن أهم تلك الاسباب وجود خلل فى نظام اق والمتيسسل 
والاخلاقيات حيث يعد ذلك من أهم الاسباب العديده التى قد تجعل الفلسفات والشماذج 
والمفاهيم العلميه محرد أدوات جوفاء » كما قد تجعل التطبيق بلا روح مما يوء ثر على 
مدى فعاليته وكفاء ته٠‏ ولاشك أن القيم والمثل والاخلاقيات تتضم أهميتها على وجه 
الخصوص للمنشات البيعيه والتسويقيه ٠‏ ولرجال البنيع والهيثه البيعيه بها على الاخسص٠‏ 
وذلك نظرا. لطبيعة النشاط الذى يتطلب الالتزام بتلك المثل والمفاهيم الاخلاقيه عند 
التعامل مع جمهور المنشأة تطبيقا للفلسفة الاداريه والتنفيذيه التو الحديثه لرضساء 
المشترى (طلبات بل طموحات وأحلام المشترى أوامر) والتى تعتبر المنطلق الاساسسى 
والجوهر الرئيسى لممارسة المنشأة السويقيه وهيكتها البيعيه لجميع أنشطتها من أجل 
تحقيق الاهداف المرغوبه ( وليست المناحه) على الوجه الامثل ٠‏ 


في سد الفراغ ٠‏ واننا نعمل في ذلك الاتجاه من خلال الاختيار الملائم علميا وعمليا 


نك هت 
التطبيق بالواقع العمليء مع ايضاح أوجه القصور والاخطاء التى يجب تجنبها عند التطبيق 
العفلى ٠‏ وذلك كله فى أطار من الالتزام بالمثل والمفاهيم والقيم الاخلاقيه العاليه الى 
يحب أن تتحلى بها الهيئه الاداريه والتسويقيه وعلى الاخص الهيثه البيعيه (ورجال البيع) 
بمنشآتنا التسويقيه وغيرها ٠‏ 


واستطرادا فيما يتعلق بالظواهر التى ترتبط بالفراغ نجد أن هتاك عديد من الظواهر 
التى ترتبط بالفراغ فهناك ظواهر التسيب» التسلطء الروتين » الفساد» التقوقع ء التقاعس» 
الغرور » المحزء والشلل الادارى الى غير ذلك ٠‏ 


ولعل تلك الظواهر ترجع الى واحد أو أكثر من الاتى (على سبيل المثال وليهيس 
الحصر ) : عدم القدره على تبنى فلسفات ومفاهيم علميه ذات متغيرات متوافقه وبتساءة 
للمنشات» عدم القدرة على الاستفاده من المفاهيم والنماذج والنظريات العلميهء عدم القدرة 
على توجيه المفاهيم والنماذج العلميه تجاه التطبيق العملى ومتطلباته: عدم القدره على 
التغلب على الفجوات فيما يتعلق بالوظائف الاداريه والتنفيذيه بالمنشأة» عدم امكان العغلب 
على العقبات وأوحه القصور عند العطبيق العملىء وعدم القدره على الابتكار والاستفاده مسن 
الفرى المرغويه و (أو) المتاحهء٠‏ 


ومن الاهميه بمكان ملاحظة ان عديد من المنشات تعانى من الفراغ ولكن بدرجات 
متفاوته ٠‏ ولعل أقصى درجات الفراغ فى نظرية الفراغ هو ذلك الفراغ التام وهو حالة 
قصوى على النقيض تماما مثل حالة انعدام الفراغ ٠‏ وهطا نقيضان يندر وجودهط فى 
الواقع ٠‏ والمنشات التى تصل الى أقصى درجات الفراغ ٠‏ فاتها حتما تضمحل وتنتهى من 
الوجود ٠‏ أما تلك المنشات التى (بدرحه كبيره) لا تعانى من الفراغ فهى عادة تلك 
الشركات القى تحقق نجاحا ملحوظا ٠‏ ولذا فان تلك المنشات اذا ما تم دراستها بعنايه سوف 
نحد أنها تتبنى فلسفه ومفاهيم ونماذج علميه ذات متغيرات فعاله: كما أنها تستفيد مسن 
المفاهيم والنماذج العلميه وتوجهها تجاه التطبيق العملى ومتطلباته؛ كما تتغلب على قصور 
وعقبات التطبيق , وتبتكر الفرى وتستفيد من الفرص المتاحه استفاده مثلىء: وذلك كله فى 
اطار من المثل الاخلاقيه والحضاريه بحيث بوصل ذلك الى القضاء على عديد من الفحوات 
المتعلقه بالوظائف الاداريه والتنفيذيه الى غمير ذلك » 


ومن ثم فان تلك المنشات بذ ينطبق عليها أصول نظريه اداريه علمية وحضاريه مأاتمسسه 
للبيئه التى تتعمل بها مثل تلك المنشات » فاذا كانت بع المنشات العربيه من ذلك 


ساس 


النوع . فالجدبر اذن دراسة مثل تلك المنشات بط يساعد فى التوصل الى نظريه عربيسه 
اداريه تساعد كمرشد للمنشات الاخرى وذلك على غرار ما تم التوصل اليه من نظريات 
بالعالم المتقدم كنظريه أ 4 بأمريكا ونظرية ى 2 باليابان ٠‏ 


والجدبر بالذكر أن نشير الى وجود نقص ملحوظ فى البحوث التطبيقيه: حيث أن 
البحوث المتعلقه بالمفاهيم والنماذج العلميه تتحه الي التزايد بينما نجد أنه يوجد نقص 
ملحوظ بالمقارنه فى البحوث التى تسعي الى تطبيق تلك النماذج وتلافى أوجه القصور عند 
التطبيق ٠‏ ومن ثم فان هتاك نقص ملحوظ فى البحوث المتعلقه باستحداث أدوات فعاله 
تمكن من التطبيق العملى وتلافى أوجه قصور ذلك التطبيق ٠‏ ولذا فسوف نحاول بسسد 
ذلك النقى بعرض العديد من البحوث التطبيقيه التى تدعم الجانب العملى ٠‏ 


والملاحظ أن التركيز كان تقليديا على خلق الاستراتيجيات التسويقيه أكثر منه علسى 
التطبيق ٠‏ ومن ثم فقد اتحجهت البحوث والدراسات حديثا للتركيز على تتاول البيكسسه 
والمشكلات البيئيه المرتبطه بالتطبيق ٠‏ ولذا فقد اتجه رواد علماء التسويق وممارسوه نحسو 
البحث عن الفعاليات الداخليه للمنظمات من أجل خلق الاستراتيجيات التسويقيه وخلق 
الفعاليه لتطبيقها ٠‏ وقد كان موازى لذلك تلك البحوث المتعلقه بالقوة التأثيريه وأثرهسا 
على القرارات التسويقيه » ومن ثم فان هذا المدخل سوف يترتب عليه اكتشاف وايحجسسساد 
وخلق فعاليات لتحقيق التتغيير المرغوب فى المنظمات٠»‏ ولاشك أن ذلك سوف يقترح 
امكانية بناء اساس يمكن الادارة من ممارسة المهام العمليه بالمنظمات التسويقيه من خلال 
اجراء التعديلات الضروريه فى البناء التنظيمى وفئ أنظمة المعلومات (0,1985ط1مقطة). 


ولعل أحد الاساليب التى تمكن من ذلك هو تبنى عطية التخطيط التسويقى 
الديناميكى المتنقل (المتحرك) والمعد مسبقا وهى عبارة عن اعادة تصميم للمخطيهيمط 
التسويقى التقليدى عن طريق تحكيم خبراء من الادارة وروء يتهم عن كيفية نمزو السسوق 
وتبنى العمله حول مجمووعة من الادوات التحليليه التى تمكن من تنقيح تلك الروء يه ٠‏ 
فالروء بة المبدئيه للمديرين عن النصيب من السوق ثنقم عن طريق المراجعه التسويقيه 
المركزة٠‏ ومن ثم فان هذا الاسلوب فى التخطيط يمكن الادارة من ادخال التغيير الى 
الوظيفه التسويقيه ومن ثم الى المنظمه أخذا فى الحسبان فلسفة تحقيق أحلام المستهلك 
"أحلام المسنهلك أوامر" وليس مجرد تحقيق الفلسفه التقليديه "طلبات المستهلك أوامر " 


ومن ثم فان الخطوة التاليه تكون بتطوبر استراتيجيات لتنفيذ الخطط البيعيه 
والترويجيه والتسويقيه فى البيته الواقعيه الحقيقيه للشركه (1990 ,نرءصع1م ٠)‏ 


داك 


وعلى أية حال » قان الشركات الناجحه القياديه فى السوق هى التى تعرف ما يحتاجه 
المستهلك (طموحاته وأحلامه) حتى قبل أن يعرفه هو نفسه٠‏ 


فالشركات التقليديه هى التى ال المستهلك عما يحتاحه ا الشركات القياديه 
والناجحه فهى تلك الشركات التى تتخيل وتتوقع حاحات وأحلام وطموحات المستالك 
وتتعرف علبها قبل ثميرها من الشركات ٠‏ فالفكر التسويقى الجديد هو الذى يبحث عن 
الحاحه المستقبله للمشترى ٠‏ فرضاء المشترى هنا بكون من خلال تتبع حاحاته المستقبليه 
واشباعها تماما كاشباع حاحاته الحاليه٠‏ فقيادة المستهلك تصبح ذات أهميه بالمقارنه بتتبسسع 
المستهلك ٠‏ 

ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن خلق الاسواق قبل المنافسين يعتبر عمل يتضمسن 
كثير من المخاطر ٠‏ ان تقليل المخاطر أو التمكن من خلق والدخول لاسواق جديسسده 
يعتبر مهمة ما يسمى " التسويق السريع (المتنامى)" .8 ]ا نمق صطه 61 01 6م82 " 
فدخول المنتج للسوق وتحريبه واحراء التحسينات السريعه واللاحقه لتحقيق طموحسسات 
المستهلك من خلال التخطيط الاستراتيجى المتلاحق السريع والمتناميى هو المعول عليسه 
أكثر فى هذه الحالة من مجرد تطبيق المفاهيم التقليديه للتخطيط التسويقى المتأنسى٠‏ 
فالمفاهيم العلميه تعضدها التجربه العلميه والمواجهه العمليه السريعه بالبيئه الواقعيه٠‏ 
هذا لان الشركات فى هذا العصر يجب أن تتعلم كيف تدبر وتستفيد من فرص الستقبل 
بمهارة تماما كما تدير عملها اليومى الحالى (1990 رعععاميص0) . 


ومن هنا نوء كد على أن تلافى ثغرات التطبيق واحراء ات التعديلات المستمسره 
بالمنتج الجديد على ضوء التجربه العمليه بالسوق أو الاسواق الجديده تعتبر فرورييه 
بدرجه ملحه من أجل سد الهوة بين النظريه والتطبيق وكسب النجاح فى تلك السسوق أو 
الاسواق الجديده٠‏ ومن ثم تتضح أهمية سيل المعلومات الراجعه المتدفق بصسورة 
مستمره وسريعة من المشترين ورجال البيع وغيرهمءاضافة الى المعلوماث القادمه والشسى 
تعتمد كلها على تطور أنظمة وتكنولوجيا المعلومات بالمنشأة وتوافر تكنولوجيا المعلومات 


من خلال بنوك متطورة ومتقدمه للك الانظمه (| 1991 ,888681 ٠)‏ 
0 ا 


وعلى أية حال ٠‏ فانه كلما أصبح الاقتصاد أكثر اتجاها الى الخدمه والكنولوجيا » 
فان ديناميكية العملية البيعيه سوف تتغير١‏ ان الطبيعه المستمره للخدمات والنعمسو 
المعقد للتكنولوجيا سوف بوء كد على أهمية وضرورة طول وحود العلاقه بين الباتع 
والمشترى ٠‏ ولذلك فان تركيز البائع يخبغى أن يكون نحو التحول من مجحرد اتمام عملية 


5 
البيع الى ضمان رضاء العميل بعد الشراء وتحقيق ما برغبه فى المستقبل ٠‏ ولجعسل 
المشترين سعداء؛ فان الموردين يجب علبهم الابقاء على تفاعل بناء مع المشترين والذى 
بتضمن معرفة الاحتياجات الستقبله والقضاء على الاعتراضات ٠‏ بل أكثر من ذلك بمعرفة 
الاحلام المستقبله للمشتربين ٠‏ أن تكرار الطلبات سوف يذهب الى هوء لاء البائتعين 
والذبين عملوا أفضل ما يمكن لجعل العلاقات طبيعيه بينهم وبين المشترين ٠‏ 


وبالطبع فان كل المنتجات والخدماتلاتتطلب زرع نفس الدرجه من العلاقه » فلما 
زادت فترة امتداد الخدمه مع زيادة تعقد المنتج المباع كلما زادت درحة الانتباه الذى يحب 
أن بيعطبها البائع للعلاقه ٠‏ هذا وقد أوضح فيرنساهل (1989 ,8851 5ص 1 ) 
بأن مفتاح النمو للمنشأة وتحقيق الارباح يكون فى جعل الهيئه البيعيه والعاملين يعطون 
أكثر من مجرد عطاء المنتجات والخدمات ٠‏ 


وبناء على ما سبق نحد أن مدير المبيعات يواجه العديد من التحدياث الجديده 
نظرا للتغير السريع فى البيئه وما يتبعها من وجود تطورات ٠‏ وبالتالى فقد أدى ذلك الى 
تجديد وتوسيع الدور الذى يقوم به ٠‏ ويجب أن قولف شين المسينات أى زياده المبيعات 
والارباح داله فى الخطه المقنعه والمنفذه جيدا والتى تركز على تكامل المبيعات مسسسع 
الاستراتيجيات الاساسيه الاخرى مثل استراتيجيات المنتج ٠‏ والسعر» وقنوات التوزيسع , 
والاعلان ؛ والنقل ٠‏ ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن مدير المبيعات بناء على السسدور 
الجديد الذى يقوم به كمخطط لا يمكن أن يكون الدور القديم التقليدى لرحل البيعء فهو 
الان يجب أن بوجه تفكيره ومجهوده نحو مكان السوق مع التحول للتكاليف والفرص » ومن 


مكان السوق حيك يحب أن يعمل للخلف للعطليات فى الشركه 1967 ,قاو مم3 


تكتولوجيا أكثرء حتى تستطيع مواجهة المنافسه فى هذا العصر, 1ع . 6 م , 187325 ) 
0 ا* هذا وقد تزايد استخدام الكمبيوتر فى أنشطة التخطيط والتقييم والرقابه 
من تلك الانظمه هو توفير وقت مدير المبيعات للقيام بالانشطه التخطيطيه وذلك عن طريق ' 
توفير المعلوما.تومن هذه الانظمه نظام تخزين أهداف وتقارير الانجاز ٠‏ ان هذا النظام 
شركة بلسبرى "21115112 " ٠‏ ويوجد أيضا أنظمة التخطيط والتى تتعتمد على 
استخدام نماذج بحوث العمليات لحل المشكلات» ويوجدأنظمة قاعدة البيانات » وأنظمة 


ك1 ابن 
البيع» ومن البرامج المستخدمه أيضا فى ذلك برامج كابلان "]41.] 0811.8 " وبرامج 


حيدلين " 08041106" وبرامج توربلان 211 1م« ه12 3 1975 ,طعوومق ) 
- (1990 ,رهد نممعم 


هذا وقد أوضح هجز (1983 ,ووطعىع ) بأن المشكلات العامه فى ادارة 
العملاء متضمنا ذلك عدد المقابلات الاففضل ٠‏ وتحسين مساهمات العمل وتخفيسض 
التكاليف » وتخصيص الاصول بفاعليه أكبر . والانشطة المتعلقه بادارة المناطق البيعيه 
متضمنا ذلك تخفيض تكاليف البيع » وادارة الاصول بطريقه أكثر فطليه ء وتعلم ادارة 
الوقت : وتقييم المهارات البيعيه لمندئى البيع وتقييم الاداء الكلى» كل ذلك يمكن أن يساعد 
الميكروكمبيوتر على مواجهاتها وتوفير الوقت والاموال وذلك بجعل العمليات البيعيه أكثسر 
كفاء ة وذلك عن طريق تخفيض اوراق العمل واستخدام الوقت بطريقه أكثر فعاليه ٠‏ 


وأيضا فقد ركز سيمسون (| 515012,1990 ) على أن المركزيه لانقغمسة 
المعلومات يمكن أن تخفض ميزانية تشغيل الكمبيوتر بنسبة 211١‏ وأيضا تساعد على عدم 
فقد الاستجابه للمستظامين للتكنولوجيا ٠‏ وبرجع السبب وراء العوده الى المركزيه حسب 
وأى سييسون الى ارتفاع تكاليف تشغيل البيانات المتكرر » والتغير الديمغرافىوالفنى 
فى أنظمة المعلومات ٠»‏ والتركيز على أنظمة المعلومات التى تجعل وظاكف المشروع متكامله 
وتدعم الفرى الجديده للمشروعات ٠‏ 


هذا وبناء على تلك التطورات التكنولوجيه والتغيرات البيئيه فان المهام الركيسيه 
للمدير العام يجب ان تركز على تشكيل بيئة العمل ؛ ووضع الاستراتيجيات والخطط 
وتخصيص وتوزيع الموارد والبناد التنظيمي الفعال ٠‏ وتوسيع نطاق العطليات, 2885808 ) 
9 وفى مجال البيع » فان مدبر المبيعات يجب أن يعمل فى اطار المهسام 
الرئيسيه لادارة المنشأة٠‏ ولذا فان التحليل والتقييم البيتى يعد ذو أهمية كبيره فى 
تشكيل بيئة العمل وفى صيامة الفلسفه الاداريه فيما يتعلق بالبيع والترويج » والقسى 
تعتبر كلها مدخلات أساسيه للاهداف والاستراتيحيات والخطط البيعيه والترويجيه٠‏ 


ويوضح الشكل (! ) أهداف البيع وترويج المبيعات والتى يجب أن تساهم جميع 
الانشطه الترويحيه فى تحقيقها » واذا نظرنا الى الانشطه الترويجيه التى تتم من خلال 
المزيج الترويجى نحد أنها تتضمن الانشطه الاتيه : أ الانشطه الترويجيه التى تتم 
من خلال المزبج الترويجى الرئيسى والتى تتضمن : الانشطه الترويجيه التى تتم مسن 


الدذور 


الترويجى للانشسطه التسويقيه الاخرى 


:الاعلان والتشر والعلاقات العايه ' 


والمنشطات فى اطار المريج الترويجى 


ا ا 0 


عسي م 2 
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رقآايبية الاداء الكلى للمسيعات 


وتقييم النشاط الترويجى 





]ات 


ند [أيلك 


خلال البيع الشخصيى » الاعلان : النشرء منشطات البيع الاخرى (بخلاف البيع الشخصى 
والاعلان والنشر) + ب الانشطة الترويجيه التى تتم من خلال عناصر المزيج التسويقسى 
الاخرى (بخلاف الترويج) وتتضمن (على سبيل المثال وليس الحصر) الاتى: الانشطلة 

الترويجيه التى تتم من خلال الابتكار وتطوبر المنتجء التمييز والتنويع والتشكيل والتبسيط»ء 
التبيين ٠‏ التغليف » الضمان ٠‏ الخدمه » التسعيرء التوزيع الى ثمير ذلك ٠‏ 


ولذلك فان هذا الكتاب قد صمم من أربعة أبواب : الباب الاول ويتضمن الترويج 
والادوار الترويجيه فى اطار العشاط التسويقى , 'خيث يتم تناول المفهوم والادوار والمزيسج 
الترويجى والخطط والاستراتيجيات الترويجيه واستراتيجيات السوق فى العلاقه بالبيسسع 
والترويج والاثر على العائد ٠.‏ والباب الثانى ويتضمن الاعلان ومنشطات البيع الاخسرى 
والنشر والعلاقات العامه فى اطار المزيج الترويجى٠‏ حيث يتم تناول الاعسلان ودوره 
الترويجىء والعلاقات العامه ٠‏ والنشر والاعلان عن الشركه فى اطار الدور الترويجسسىي 
للعلاقات العامه » ومنشطات البيع الاخرى الموحهه للمستهلك والموحيه لحلقات التوزيسع٠‏ 
أما الباب الثالث فيتضمن المتغيرات المرتبطه بالبيع الشخصى فى أاطار المزيج الترويجسى» 
ويتم تناول اطار مبدثي للبيع الشخصى والمتخيرات المرتبطهء والاختيار والتوظيف للهيشه 
البيعيهء والتدريب والتنميه: والمكافآة والحفزء والدافعيه والرضا للهيته البيعيهء وادارة 
الوقت والقطاعات البيعيهء ونظام الحصص البيعيه فى العلاقه بالانتاجيه التسويقيهء 
والقوائم التقدبريه والتحليلات الماليه للمبيعات ٠‏ أما الباب الرابع والاخير فيتضمسسن 


رقابة وتقبيم الاداء البيعى والنشاط الترويجى » حيث يتم تناول رقابة وتقييم أداء الهيئه 
البيعيه. ورقابة وتقييم النشاط الترويجى ٠‏ ورقابة وتقييم الاداء الكلى للمبيعات ٠‏ 

وقد تم مراعاة توجيه هذا الكتاب للدارسين والممارسين للتسويق عموما» وللدارسين 
والممارسين للانشطه البيعيه والترويجيه على وجه الخصوى»؛ مع مراءاة امكان تحقيق 
فائده مملموسة للمشرفين والمديرين والدارسين بالمراحل المتقدمه ٠‏ 

هذا ونرجو الله أن نكون قد وفقنا فى تقديم نذر يسير يساهم فى سد الفراغ فى 
بحار هذا الفرع من فروع التسويق ٠‏ 

والله ولى التوفهيق 


الباب الأول 
النرويج والادوار النرويجية فى إطار 
النشاط التسويقى لسد الفراغ 


الفصل الأول 
المفهوم والأدوار الترويجية 


ملل ل لل سه 
ان الترويج فى اطار الانشطة التسويقية يعتبر أحد الجوانب الرئيسية للمزيس سج 
التسوبقى التى يحب ان تتكامل مع مناصر ذلك المزيج * والنشاط الترويجى يعني كافلة 
الجهود المرتبطة بالمزيج الترويجى المتعلقة بفن وعلم التأثير على المشترين ( قفسسى 
اطار المزبج التسويقى الكلى للمنشأة ) لاثارة انتباههم واهتمامهم واقناعهم وحفزهم نحسسو 
السلوك الشراقى الايجابى القولى و ( أو ) الفعلى ٠‏ ويوضم الشكل )١(‏ التالى ذلك ٠‏ 


ان النشاط الترويجى لا يعمل فى فراغ وانما لابد وأن يعمل فى اطار من خطة 
متكاطة للانشطة التسويقية بحيث تتضمن تكامل جميع عناصر المزيج التسويقى ٠‏ وبطبيسة 
الحال فان خطة الترويج ينبغى أن تتوافق وتتلاءم وتتضافر مع خطط العناصر الاضرى 
للمزيج التسويقى بحيث تخدم الخطة التسويقية الكلية للمنشأة لتحقيق أهداف ورضاء 
المشترى وأهداف المنشأة بما ينعكس أثرة على المجتمع ٠‏ ويوضح الشكل (؟) التالسى 
تضافر المزيج الترويجى مع المزيج التسويقى الكلى لتحقيق أهداف ورضاء المشترى وأهداف 
المنشأة والمجتمع ٠‏ 


والجدير بالذكر الانتياه الى أن النشاط الترويجى للمنشأة يمكن أن بيساهم ساهمة 
فعالة فى سد الفراغ بين المفاهيم العلمية النظرية وبين متطلبات التطبيق العملسى 
بالبيئة الواقعية وذلك بعوجيه ذلك النشاط الترويجى توحبها عمليا فعالا بالاستتاك السسى 
مفاهيم علمية بناءة تتواعم مع التطبيق العملى بالبيقة الواقعية؛مع العمل على التطبيسق 
العملى السليم لتلك المفاهيم العلمية بما بساهم فى سد الفجوة بين النظرية والتطبيق 
بالواقع العملسى ٠‏ 


وسوف نتناول فى هذا الفصل مفهوم الترويج وأهمينة؛ وعلاقته بالنشاط التسويهى 
للمنشأة؛ومفهوم وطبيعة الترويج كنشاط اتصالىءوالاهداف والابوار الترويجية التى يمكسن 
أن يحققها المزيج الترويجى اذا ما تم تبنى مفاهيم علمية ترويجية أصيلة ومتوافقه مع 
البيئة الواقعية بما بساهم فى سد الفحوة بين المفاهيم النظرية للترويج وامكان التطبيق 
الفعال لها بالواقع العملى الامر الذى يوصل الى الانجاز الامثل للادوار المنوطضة 
بالانشطة الترو. 3 





“و 4ه 


عل كل (1) 
فح لحري الترويحمي في علاقته بالمتغبيرات الاخرى 








استراتيجية تنشيط المسعات ا 


امتراتيجية البيع الكددى 
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العامسسه 


الح 
الصويقى 





عاتسو ر استراتيجيه المزيج 
الاتطلرى 


ل استراتيحية مزيج تطوير المفتج 





0-7 حت كعاب اند 
حال 1 

سيق ا 0 رحال البيع- ٠‏ 

- ماهطة رحال اتبيع فى حل مشكلاوت 
المشترىك 32-00-77 








رأتبجية مزيج التسصير 


أستر 


المريع ا بالتضاقر مسسع 





عاذ انه 


ة ١ه‏ 


مفه سوم الشروي سج وم سرزاة 


ان الترويج هو ذلك النشاط الاتصالى بالبيئة التسويقية الواقعية والذى يقوم بسه 
رجال التسويق من أجل التأثير والاقناع المتبادل ومن أجل تبادل المعلومات بيسن 
المشترين والبائعين ( 8481©60,1986١'00ناضعا21 ٠)‏ 


ان نقطة البداية للنشاط الترويجى نكون عن طربق جذب انتياه اهتمام المستهلك 

تجاه منتج أو منتجات المنشأة كما هو موضح بشكل )١(‏ السابق ٠‏ وقد يذهب النشاط 
الترويجى لابعد من ذلك عن طريق اثارة الحاجات التى يمكن أن يشبعها منتج أومنتجات 
المنشأق فالنشاط الترويجى بذلك يثير الشعور بالحاجه.ومن ثم فان النشاط الترويجسى 
يمكن أن يذهب الى أبعد من ذلك بتقديم الحافز أو الحوافز التى توثر على الدواقسسع 
الداخلية المتعلقه بالرغبه فى اشباع تلك الحاجه؛مما يقوى التقييم والاتحاه الايجابى 
والثقه في المنتج ومن ثم النية للشراء وما برتبط بذلك من سلوكيات قولية ايجابية والتسى 
توصل فى النهاية الى السلوك الفعلى الايجابى والرضا بصورة المتعددة ويمغزاه الكلبى ٠»‏ 
ويوضم الشكل )١(‏ السابق أيضفا ذلك ٠‏ 


ان الترويج بذلك يودى دورا اتصاليا ملموسا فى التعريف بالمنشأة التسويقية 
ومنتحاتها وحذب الاهتمام أليهاء كما يوعدى دورا اتصاليا اقناعيا على درجة من الاهمينة 
نظرا لتأثيره على اتحاهات المشترى من خلال الحفز ومن ثم التأثير على مكونات الاتجاة 
(الادراك والتقييم والميل للسلوك من جانب المشترى ) والنيه للشراء والسلوك القولسى 
الايجابى والسلوك الفعلى الشرائى ٠‏ 


ان دور الترويج فى الاتصال الاقناعى ينبع من أن العديد من الافكار والمقاهيسسم 
والفلسفات والحهود والانشطة التسويقية ينبغى أن بجكون مفهومه باقتناع من جانب المستهلك 
حتى تتحقق ثمار تلك المفاهيم والفلسفات والانشطة التسويقية ٠‏ ورفم أن الاساليب والطرق 
التى تستخدم للترويج يمكن أن تتنوع وتتعدد تبعا لعديد من العوامل منها طبيعة 
السلع وخصائصها وخصائص المستهلكين والمواقف ومنافذ التوزبيع والموارد المتاحه وغميرها » 
الا أن الهدف الملحوظ والرئيسى من النشاط الترويجى يتركز فى اقناع الاخرين من أجل 
السلوك الايحابى القولى والفعلى تحاه منتحات أو خدمات المنشأة ٠»‏ ولذا فان الاستراتيجيه 
الفعالة للترويج والمزيج الترويجى الامثل ينبغى أن بأخذ فى الحسبان جميع المتخيرات 


ات 


الداخلية والخارجية للمنشأة متضمنا ذلك السلع التى يتم الترويج لهاء والامكانات الترويجية 
للمنشأة ٠‏ وكذا المواقف التنافسية » وخصائص المستهلك وقير ذلك من القوى والمتغيرات 
البيكي ك* 


أن الهدف الرئيسى من التروبج اذن هو اقناع الستهلك بشراء السلعة ومن ثم قيامه 
بالسلوك الشراتى الذى يوصل فى النهايه الى زيادة المبيعات + ولذا فان النشاط الترويجى 
بهدف الى تحويل المستهلك من حالة عدم الوعي بالسلعة الى حالة الوعى الكامل بالسلعة 
والاقتناع والسلوك الشرائى * ويجب ملاحظة أن ذلك لا يمكن أن يتحقق الا من خلال 
الدراسة العلمية المدعومة بالخبرة العلية وذلك باختيار المزيج الترويجى الملاعم للسلعسة 
وللمستيلك المرتقب والتطبيق العملى الفعال للبرنامج الترويجى بحيث يوصل ذلك الى سد 
الهوة بين التصميم العلمى للحملة (أو الحملات) الترويجية وبين التطبيق العملى لها ٠‏ 
أن التصميم العلمى للحملات الترويجية من أجل التأثير والاقناع ينبغى أن يكون مدعومسا 
اذن بالتطبيق العملى السليم لتلك الحملات أو البرامج الترويجية بحيث يتعكس ذلك على 
تحقيق الاهداف المرغوبه منهاء 


وبناء على ذلك فأن المزيج التروبجى لسلعة ما قد يختلف عنه بالنسبة لسلعة أخرى ٠‏ 
بل ان المزيج الترويحى وكل اسلوب بداخله قد بتفاوت بالنسبة للسلعة الواحدة تبعسا 
لنوعيات تلك السلعة٠‏ كما أن المزيج الترويجى بل كل اسلوب بداخله قد يتفاوت بالنسبه 
للسلعه الواحدة تبعا لنوعيات المستهلك لطك السلعة٠‏ 


ويجب أن نلاحظ أن المنشأة قد لا تروج لمنتجاتها فقط بل للمنشات التى تستخدم 
منتجات المنشأة كمدخلات لها ؛: فمنشآت الحديد والصلب قد تقوم بالترويج لشركات اناج 
السيارات وشركات انتاج عربات وقضبان السكك الحديدية على سبيل المثال ٠‏ كما أنه يجب 
أن نشير الى أن الهدف من النشاط الترويجى قد لا يقتصر على زيادة المبيعات فى المدى 
القصير بل قد يكون الهدف هو التروبج للمبيعات للمدى الطويل ٠‏ 


كات 
علاقة النششساط الكعروي حى بالنتساط 
العتسويقى بالمتشأة 
سبق وأن أشرنا فى البداية أن نشاط الترويج يجب أن يتم فى اطار النشساط 
التسويقى الكلى بالمنشأة٠‏ كما يجب أن يكون هناك تنسيق كامل بين الانشطة الترويجية 
والانشطة التسويقية بالمنشأة٠‏ ان النشاط الترويجى بالمنشأة هو نشاط واسع النطلاق 
وبرتبط بجميع المهام والانشطة التسويقية ٠‏ فجميع الانشطة التسويقية بالمنشأة تساهم 
بدؤر ما فى التروبج ٠‏ ولكن بالرغم من ذلك فان أدبيات الفكر التسويقى تركز عند تساول 
المزيج الترويجى على الانشطة الترويحية الرئيسية الاربعة الاتيسة: الترويج من خلال 
الاعلان» الترويج من خلال البيع الشخصىء الترويج من خلال النشر والعلاقات العامة » 
والترويج من خلال مروجات (منشطات) البيع الاخرى ٠‏ 


ومع ذلك قانه لا ينبغى أن نغفل دور المهام والانشطة التسويقية المخطلفة فى 
الترويج ٠‏ وعلى سبيل المثال فان الايتكار والتطوير السلعى بساهم بدور ملموس فى الترويج 
للمبيعات ٠‏ فابكار منتحات حديدة يساهم فى الوفاء بحاجات ورغبات المشترين وجسسذب 
مشترين حدد مما ينعكس على زيادة المبيعات ٠‏ كما أن تطوير المنتحاث الحالية يعمل 
على الوفاء بالحاجات والرغبات المتطورة للمشترين الاصليين والحفاظ عليهم وزبادة اقبالهم 
على المنتج كما يوعدى الى جذب مشترين حدد مما ينعكس آثره على زيادة المبيعات ٠‏ 


والتغليف والضمان والخدمة والتسعير والتوزييع وغيرها ٠‏ ان جميع تلك المهام وا لانشطسة 
التسويقية تساهم بدور ملموس فى الترويج للمبيعات ٠‏ وسوف نتغناول ذلك الدور الترويحسى 
لكل تلك الانشطة والمهام التسويقية فى مكان لاحق من الكتاب ٠‏ 


ومن هذا المنطلق فانه بهمتا هنا أن نوعد على أن العلاقة بين المزيج الترويجصسى 
(الاعلان » والببيع الشخصىء: والنشر والعلاقات العامة» ومروجات البيع الاخرى  )‏ وبيسسن 
عناصر المزيج التسويقى الاخرى . ( كالتسعيرء والتوزيع » وتطوير المنئج » وتميرها ) تعتبر 
علاقة وثيقة وتضافرية فيما يتعلق بالترويج للمبيعات + فالادوار الترويجية لا يقتصسسر 
القيام بها على المزيج الترويجى فحسب ٠‏ وانما بقع على عاتق المهام والانشطة التسويقية 
الأخرى عبوه #بير فى الساهية فى الشفاظ الترويجي وكل من "قلف التيام والاتمطبسة 
التسويقية تساهم بدور ملموس فى النشاط الترويجى للمبيعات ٠‏ ولذا فان العلاقه بين 
قسم الترويج والاقسام الالخرى بادارة التسويق لابد أن تكون علاقه تضافرية وثيقة٠‏ كما أنه 


عي 1 حت 


يحب التنسيق التام بين قسم الترويج والاقسام التسويقية الاخرى فيما يتعلق بالترويج 


والجدبر بالذكر أن تلك الادوار الترويجية لا يحب أن تتم فى اطار من التسيق 
فحسب ء وائما يجب أن تتم على اساس من بحوث الترويج التى تستند الى جمع المعلومات 
بصورة دقيقه ووافية عن حاحات ورغبات المشترى المرتقب وكيفية تحقيق رضاءة ثم القيام 
بالجهود الترويجية على هذا الاساس ٠‏ ان ذلك سوف يمكن فى الحقيقة من توجيه الجهود 
الترويجية نحو ارضاء المشترى ومن ثم تتحقق الزيادة فى المبيعات من خلال رضاء 
المشترى ٠‏ ولاشك أن هذا المدخل هو المدخل العلمى الفعال لتأصيل المفهي وم 
التسويقى المعاصر [والذى بركز على رضاء المشترى والوفاء بحاجاته ورغباته والاستجابة 
نيطالية) + الامن الذي يكن مق مه الفدوة نين النقاقي الدلنية الشوريلة وبسسينه 
واقع التطبيق العملى بحيث توجه تلك المفاهيم تجاه التطبيق بالواقع العملى بما يمكن 
من سد ! لهوة بين المفاهيم العلمية وبين التطبيق العملى لها ٠‏ 


ولذا فائنا اذا أمعنا النظر فى شكل )١(‏ السابق نجد أن ذلك الشكل يوضح 
تضافر المزيج الترويجى مع المزيج التسويقى كله فى علاقات تأثير وتأثر متبادلة بين جميع 
عناصر المزيج التسوبقى بأكملة متضمنه المزيج الترويجى ء وذلك من أجل تحقيق رضاء 
المشترى والذى ينعكس على تحقيق الاهداف ٠‏ المرغوبه للمنشأة من النشاط الترويجسسى 
( متمثلة أساسا فى زبادة المبيعات ) » وللاطراف المرتبطة بالمنشأة والمتعاملة معها مسن 
وكلاء بيع ووسطاء جملة وتجزأة وخلافه٠‏ 


ومن ثم فان المنشأة التسويقية قبل التخطيط لاى عنصر من عناصر المزيج التسويقى . 
وقبل اعداد الخطة الكلية للنشاط التسويقى بالمنشأة لابد وأن تضع نصب أعينها فلسفه 
تسويقية متكاملة تسعى نحو رضاء المشترى ( وتتعلق بالسلعة ومواصفاتها والمعلومسات 
والبيانات عنها . وبالمنشأة التسويقية والتسهيلات والخدمات المقدمة من جانبها للمشتريسن 
وبالبائسين ومدى سرعة ودقة وجاذبية خدماتهم البعية ٠‏ الى نمير ذلك ) ٠‏ وعلى ضلوء 
تلك الفلسفة التسويقية تتقدم المنشأة فى اعداد خطتها التسويقية الكلية والخطط الفرعيه 
المتعلقة بكل عناصر المزيج التسويقى متضمنه المزيج الترويجى ١٠ان‏ الخطط المتعلقة 
بالمزيج التسويقى والمزيج الترويجى سوف تساهم بذلك بدور ترويجى ملحوظ فى التأثيسر 
على المشترى المرتقب والمتغيرات المرتبطة به مما ينعكس على اثارة اهتمامه وانتباهه السى 
السلعة أو العلامة واثارة حاحاته ورغباتهء وحفزه ودفعه من أجل الشراء : ونقوية 


كات 
اتجاهاته الايجابية نحو السلعة أو العلامة وثقته بهاء مما ينعكس على نية (قصد) 
الشراء والسلوك الايجابى القولى (الكلمة الموجبة) والفعلى (السلوك الشرائى) والرضا 
المتعدد والرضا الكلى للمشترى: ومن ثم تكرار السلوك الايحابى (السلوك المتكرر القوالى 
والفعلى) والذى ينعكس على المبيعات والعوائد وخلافه كما هو موضح بشكل )١(‏ السابق ٠‏ 


مقهوم وطلبيعة العرويج كنشاط اتنصال هو 


ان التروبيج يعتبر فى واقع الامر نشاطا اتصاليا عمليا يستخدمه رجال التسويق من أجل 
تبادل المعلومات والرسائل الاقناعية بين المشترين والبائعسين ٠‏ ومن ثم فان مكونسات 
الترويج (كالاعلان والببيع الشخصى ومنشطات البيع والنشر والعلاقات العامة) تعتبر كلها 
أساليب ترويحجية تستخدم من أجل توصيل رسائل اتصالية معينه ١1‏ 828508.8غ 21 ) 
6 ,هه )ء ولاشك أن الترويج بهذا المعنى لا يخرج عن كونه نشاط اتصالى 
اقناعى بالدرحة الاولى فالنشاط الاتصالى ماهو الا تبادل معلومات ونقل معانى معيسسه 
للاخرين ٠‏ ولذا فان رحال التسويق يجب أن يكونوا على دراية بطبيعة الترويج كنشساط 
اتصالى وأهمية تبادل رسائل ومعلومات مقفعة للمشترين المرنقبين على أساس من الدراسة 
العلمية والعملية للترويج كنشاط اتصالى بما يساهم في سد الهوة بين المفاهيم العلمية 
للتروبج والتطبيق العدابى لها٠‏ ومن ثم فان ذراسة الترويج كنشاط اتصالى تستدعى تفاول 
عملية الاتصال ومكوناته الاسانيسة ٠‏ 


مكونات الاتصال 

لقد تم تطوير النموذج الاتصالى من خلال الافكار التى قدمها البعنض أمثال انون 
" طاهصصقط5' والذى قدم نموذجا عاما للاتصال يوضم المكونات الرئيسية لعملية 
الاتصال وهى الراسلء وقناة الاتصال (وما قد برتبط بها من ضوضاء أو خلافة): 
والمستلم (الستقبل ) : ونظام المعلومات 1969 ,صو« 668 1,] ) ٠‏ 

وسوف نتناول مكونات النشاط الاتصالى (الترويجى) فيما يلى وكما هو موشضخح 
بنموذج الاتصال بالشكل (؟) التإلى(1986 ,#2ناص نلهمنل]! :6 همع5 73 ق2 6 ) 


أولا : اراس سيل 1 ان الراسل هو الجية التى تقوم بخلق الرسالسة 
الاتصالية 2881 5 1185 " وقد يكون الراسل هو الجية القائمة بالاعلان أو الجهة القائمسة 
بالبيع أو الجهة القائمة بمنشطات ( مروجات البيع) أو خلافة ٠‏ 





تحسويسك سسسشسس السرصوز تروب 2 5 
الرسالة, إقناة |(أو الكلمات) , (إلى ءة (الكلمة المنشظولة) 
1١ | 6‏ الا تعالي؟ السالفدة سسحت 00 سلوك فعلى 
١ 5 1‏ 
١‏ 0 1 
0 التشضويش أ 
١‏ ومعوقات الاتصال ا 
١ !‏ 
كا ا ا ا ا ا ا وله جد ينها كد اهيا 


ثانيا : تحويسل الرسالة الى رموز (أو كلمسات) : ان المرسل (أو مصدر 
الرسالة ) يخلق الرسالة التى تهدف الى اخبار أو تذكير أو اقناع المرسل الية (المسطم) 
سواء كان فردا أو مجموعة أفراد (جمهور) ٠‏ ان ذلك يسمى فى بعنى الاحيان "تحوييل 
الرسالة الى رموز أو كلماث" ٠‏ وهذا يعنى أن الرسالة تتضمن رموز معينه كالحروف أو 
الكلمات أو الاشارات أو الصور (والثتى تحمل فى شعوتها معتى معيتا ) ١‏ وعلى سبي سمل 
المثال فالكلمات . والصورء والرموز الاخرى التى يتضفنها اعلان معين تعتبر مثالا على 
ذلك ٠.‏ 


تالئنا: نقل الرسسالة من خلال ققنوات الاتصال : ان قناة الاتصال 


ما هى الا وسيلة لنقل أو تسليم الرسالة الى المرسل اليه (المستقبل ) ٠‏ وعادة مايستخدم 
أكثر من وسيلة لنقل الرسالة٠‏ واذا كان من المرغوب فيه توصيل الرسالة الى جمهور معسين 
فانه يجب اختيار الوسائل الملائمة لنقل الرسالة اليه.وعادة ما تكون وسيلة أو أكثر مسسن 
وسائل الاتصال بالاعداد الكبيرة (وسائل الاتصال الجماهيرى ) ووسائل الاتصال الشفهى 
وما شابه ذلك ٠‏ ولاشك أن اختيار الوسائل الملائمة والموعثرة بساهم فى نقل الرسالة 
الالوان أو الموعثرات الاخرى كما هو الحال فى الاعلانات بالمجلات وغيرها مما يجعلها 


© أله 


أكثر تأثيرا فى نقل الرسالة ٠‏ 


رابعا: المستقبل (الستلم): ان المستقبل قد يكون شخص ما أو عمدة 
أشخاص (مجهود مرتقب) يستقبلون الرسالة من خلال تحويلها الى معنى مفهوم* ان 
الحروف أو الكلمات أو الصور أو الرموز الاخرى تستخدم عادة من أجل نقل وتوصيل المعنى 
المرغوب من علية الاتصال ٠‏ ولكن المعنى الحقيقى الذى يستقبله المستلم الرسالة يتوقسف 
على كيفية ادراك ذلك المسطم للرسالة المنقولة ٠‏ فقد يدرك المسلم الرسالة كما هو مرغوب٠‏ 
وقد لا يحدث ذلك فى بعض الاحيان ٠‏ وعلى سبيل المثال ماذا يعتى الاعلان مثلا عمسن 
سجائر المارلبورو”80 818711602 " والذى تظير فيه هذه العلامة من علامات السجائر مع 
فارس أو راعى بقر راكبا على جواد بركض بسرعة خاطفة فى بيئة من الطبيعة الساحرة* ان 
الترحمة لذلك هى أن المعلن (المرسل ) برغب فى الافصام عن أن تلك العلامة هسى 
العلامة المفضلة لاولتك الرجال والشباب الذين يتدفقون حيوية ونشاطا وقوة الى مير ذلك٠‏ 
ولكن هل سوف يفهم كل الحمهور الذى يقرأ أو يشاهد هذا الاعلان ذلك ؟ ان ذلك 
بالطبع سوف يتوقف على كيفية ادراك كل منهم لتلك الرسالة الاعلانية وماتحتويها من كلمات 
وصور ورموز أخرى ٠‏ وبالطبع فان ذلك برتبط بثقافة القارىء أو المشاهد ومفاهيمة الى 
يستمدها من محيطه وبيئته التى يعيش فيها أو التى ترتبط بها مقاهيمه وثقافته ٠‏ 


00 


ينشأ بسبب الضوضاء "2 11015" أو التشويش الذى قد يحدث أثتاء عطية الاتصال ويوعثر ‏ 
على فعالية الاتصال + ان الضوضاء أو التشويش هو أىشيىء يسبب فى عدم التركيز علسسى 
الرسالة أو فى عدم ملاحظتها أو فى اساعة فهمها ٠‏ كما أن من معوقات الاتصال اساعة فهسم 
الاتصال قد تنشأ بسبب عدم ملاحظة اللمستقبل للرسالة أو عدم سداعة أو تجاهلة لهاء 
ففى بعض الحالات فان المستقبل يدرك ما يرغب فى ادراكه فقط وهذا ما يسمى بالاختيسار 
الادراكي :565665851 5816651176 " ٠‏ فمشاهدى الاعلانات بالتليفزيون يلاحظون 
بعض الاعلانات التى برنمبون فى مشاهدتها بسبب أو آخر (برتبط بادراكاتهم) دون ملاحظة 
البعنى الآخر ٠‏ وأيضا فان من معوقات الاتصال ما يتعلق بالمرسل أو بالرسالة أو بوسيلة 
النقل أو جلاة قلةه 1 


سافنا + الله الفون و ]اد |“الففلني» ان التنارلك الذي وناك سية 
المستقبل للرسالة يكون نتيحة ادراك المستقبل لتلك الرسالقومدى تأثره بها (تأكسسرا 


00 
ايحابيا أو سلبيا ) ٠‏ فالمشاهد الذى يشاهد اعلان عن علامه ما ويتأثر تأثرا ايجابيسسا 


بذلك فانه قد يسلك سلوكا قوليا ايجابيا من خلال نقله للكلمة الموجبه بين من يعرفهم 
من أصدقاءه وزملا » وأقاربه كما قد يسلك سلوكا ايحابيا فعليا بقيامه بشراء تلك العلامه٠‏ 
والعكس صحيح فاذا كان انطباع المشاهد سالبا عن العلامة فانه قد ينقل كلمة سالبة عسن 
العلامة الى معارفه وزملاء» كما أن سلوكه الفعلى يمكن أن يكون سالبا باحجامه عن شراء 
تلك العلامه ٠‏ 


سابعا: المعلومسات الراجعة: ان المعلومات الراجعة تعتبر هامه 
بالنسبة للمرسل ٠‏ فالمرسل بهمه أن يعرف معلومات عن أثر الرسالة المنقولة الى المستقبل 
وهل كانت استحابة المستقبل للرسالة استجابة موحبة أم سالبة٠‏ فاذا كانت الاستجابه 
موحبه فان المعلومات الراجعة يطلق عليها المعلومات الراجعة الموحبهء أما اذا كانسست 
الاستحابة سالبة فان المعلومات الراجعة يطلق عليها فى تلك الحالة المعلومات الراحسة 
السالببسةء 


الادوار السترويجية للمزيسج السترو مسح ى 

ان الترويج يعتبر فى واقع الامر نشاطا اتصاليا يستخدمه رجال التسويق لنقل رسائل 
اتصاليه مسيته من خلال عديد من الجهود والمهام التسويقية بهدف اقناع المشتريس سن 
المرتقبين بشراء سلعه أو خدمة معينة٠‏ وبالرغم من أن جميع المهام التسويقية (كالتطويسر 
والابتكار والتمييز والتبيين والضمان والخدمة والعبوة والغلاف وغيرها ) توء دى دورها فى 
النشاط التسويقى الا أنه جرى التركيز (عند تناول الترويج بأدبيات الفكر التسويقى) علسى 
أربعة عناصر رئيسية للمزيج الترويجى وهى الاعلان ٠‏ والبيع الشخصى . والنتشسسير 
والعلاقات العامة » ومنشطات (مروجات) البيع الاخرى ٠‏ 


وتجدر الاشارة الى أن النشاط الترويجى يوء دى عديد من الادوار من خلال تلك 
العناصر الرئيسية للمزيج الترويجى ومن أهمها الاتي 171 '8 #8 7212320 ) 


.ظة,1ظه007 ,1972,8, 21112358 , 1986,مع): 
166 عات 11 3معا 11 8 


أولا : الترويج بوء دى دورا اتصاليا تعريفيا اخباريا: 

ان أحد مهام الترويج التعرف على حاجات ورغبات المستهلك واخبار المستهلك عمسن 
السلعة التى تفى بتلك الحاجات والرغبات من حيث المواصفات والحودة والسعر الى غير 
ذلك ه وعلى سبيل المثال فاذا كان المشترى يرغب فى الشراء بسعر مخفض» فان حخقفى 


17 ايد 


السعر يصبح بلا قيمة اذا لم يتم اخبار المشترى وتعريفه يخفضى السعر الذى ثم اجسراء» 
بالنسبة للسلعة أو العلاسسة»٠‏ 


كما أن الخصائص والمواصفات المتميزة للسلعة تصبح أيضا بلا قيمة اذا لم يعسرف 
المشترى ذلك ٠‏ ولذا فان شركة البييسى كولا بذلت حهدا مكثفا لاخبار المستهلك عسسسن 
أفضلية مذاق البيبسى كولا بالمقارنه بالمشروبات الغازية الاخرى وذلك بناء على بحسسوث 
واختبارات السوق المتعلقة بالمذاق ٠‏ حيث قامت شركة البيبسى كولا باحراء اختسارات 
المذاق لمشروبات غازبية من بينها البيبسى كولا دون تعريف الاشخاى تحت الاختبار بنوع 
العلامة٠‏ وبعد قيامهم بتذوق تلك المشروبات طلب منهم اختبار المشروب الافضل مذاقسا ٠‏ 
وقد أثبت الاختبار أن الاشخاص تحت الاختمار قد قاموا باختيار مشروب البيبسى كولا علسى 
أنه الافضل مذاقا وذلك دون معرفتهم بالعلامة حيث لم توضع العلامات على المشروبسات 
بحيث يستدل الاشخاص على المشروب الافضل عن طريق المذاق ذاته " نا 1265 811520" 
1 1" مع استبعاد تأثير العلامة المميزة ٠‏ 


إن من أولى مهام الترويج جذب اهتمام وانتباه المشترى المرتقب الى السلعة أو 
العلامة ومدى تمايزها عن السلع أو العلامات المنافسة٠‏ ولاشك أن المزيج الترويجى بل 
والمزيج التسويقى والانشطة التسويقية بأكملها ينبغى أن توء دى هذا الدور الترويجى فى 
جذب اهتمام وانتباه المشترى كما هو موضم بشكل )١(‏ السابق ٠‏ ان المنشأة 
التسويقية ينبغى أن تبنى فلسفتها التسويقية على أساس من تبنى المتغيرات التسويقية 
التى تمكن من تحقيق رضاء المشترى ٠‏ ومن ثم فان المتشأة التسويقية تترجم تلك 
الفلسفة التسويقية الى خطط ومهام وأنشطة تسويقية تهدف بالدرجة الاولى الى ارضساء 
المشترى ٠‏ ولذا فان أول ما يتوحه اليه الاهتمام من جانب المنشأة وأنشطته سسا 
التسويقية هو لفت انتباه المستهلك الى السلعة أو الخدمة التى تقوم المنشأة بتسويقهسا . 
ولذا فان الانشطة الترويجية تهدف أساسا الى التأثير على المشترى المرتقب وس سسسى 
المتغيرات المرتبطة به وخاصة المتغيرات الشخصية والثقافية وذلك بما يمكن من حجطذب 
انتباهه واهتمامه ومن ثم التأثير على ادراكاته واتحاهاته وسلوكياته وتحقيق رضساءة 
(عرفة وشلبى2؛ ١99”‏ << ١ء,‏ ج ؟ ٠.)‏ 


أن من أولى مهام النشاط الترويجى للمنشأة هى اثارة حاجات ورغبات ودواقفسع 


مآ 


المشترى من أحل شراء السلعة أو الخدمة التى تسوقها المتشأة كما هو موضح بشكل )١(‏ 
السابق ٠‏ ولاشك أن الانشطة والمهام التسويقية بكاملها [متضمنه المزيج الترويجحى) 

توحه نحو القيام بدور ترويجى من أحل اثارة حاجات ورغبات ودوافع المشترى المرتقب 

اترفسة وفسليق -182-195917ا هه 1 5 )ء 


ان الهذف الترويجى فى تلك الاحوال يكون من أجل نقل المشترى المرتقب مسن 
مرحلة تحاهل العلامة ( عبر الوعى بها والانتباه اليها ) الى مرحلة اثارة الحاحة السسى 
العلامة والرغبة فى شراعها أو اثارة الدافع الى شراء هسا » 


رابعا: الترويج بوء دى دورا اتصاليا اقتاعيا: 


ان مهمة الترويج ينبغى أن تتعدى اثارة الانتباه أو اثارة الحاجات الى اقتاع المشترى 
المرتقب بالشراء أو بالتعامل مع متجر معين ؛ ولذا فاننا نجد أن عديد من المتاجر 
تحاول الوصول الى المشترى واقناعه بزيارة متاجرهم ومن أمثلة ذلك الاعلان عن فقصرات 
الاوكازيونات كما يحدث فى بعض المناسبات ٠‏ حيث تقوم بع المتاجر بذلك فى مناسبات 
معينه٠‏ وعلى سبيل المثال تقوم محلات عمر أفندى ٠‏ وشيكوريل » وصيدناوى وشمسلا . 
وغيرها بالاعلان عن فترات أوكازيونات تخفنى فيها الاسعار وذلك من أجل اقناع المشترى 
المرتقب بزيادة تلك المتاجر والشراء منها ٠‏ ولعل الدور الاقناعى للترويج يمكن أن يتجلي 
بصورة واضحة من خلال الدور الترويجى للعديد من المهام البسويقية كالتطوير والابتكار 
السلعى وخدمات الفمان والصيانة وغيرها ٠‏ 


وكذا فان من أمثلة الدور الاقناعى للترويج ما قامت به شركة البييسى كولا فى الحطلة 
الاعلانية التى قامت بها لاقتاع المشترى بشراء البييسى والتى استندت الى أن مذاق 
البييسى أفضل من «ذاق المشروبات الغازية الاخرى كالكوكولا موء كدة ذلك باختسارات 
المذاق (على أساس غير مركى بتذوق المذاق والحكم دون روء ية العلامات اها 
(1986, 2 ناط1060اغ 65819355 ) ٠‏ وكذا فان من أمثلة الاعلان الاقناعى ذلك 
الاعلان عن اللحم البقرى بأمريكا عندما انخفنى الاقبال عليه فى الثمانيات بسيب ارتفساع 
اسعاره ووتمى المستهلك بنسبة الكولسترول العالية فى اللحم البقرى29 ' 16120111106:9 .4 2) 
06 ,120). 


ومن خلال ما سبق يمكننا أن نستخلص أن الدور الاقناعى يركز بصورة رئيسية علسى 
محورين أولهما دعم وتقوية الاتحاه الايجابى عن السلعة أو العلامة أو المتجر» وثانيهما 


1 سند 


دعم وتقوية الثقة فى العلامة أو المتجر ودعم وتقوية الغية للشراء والسلوك الايجابى 
القولى (الكلمة المنقولة الموجية) والسلوك الفعلى بالشراء للعلامه أو بالتعامل مسسع 
المتجر وبيوضم شكل )١(‏ السابق ذلك ٠‏ 


خاسا: الترويج بوء دى ديرا اتصائليا تذكيريا: 

ان الشركات الناجحه تعمل على تذكير عملائها ٠‏ فنجد مثلا أن كبرى الشركات 
بالولايات المتحدة الامريكية مثل ميسيز " و'روط(" كما نجد أن كبرى الشركات التجارية 
ببلادنا مثل صيدناوى ٠‏ وشملا والطرابيشى تقوم بالاعلان بصورة مستمرة وذلك رفم الاقبال 
الكبير على تلك الشركات ٠‏ ان الغرض من ذلك يكون تذكير العملاء يأن الشركة التسسى 
يتعاملون معها تعتبر الافضل دائطا والغرني من ذلك هو المحافظة على استمرار العملاء 
في التعامل مع الشركة وعدم فقدان العملاء الاصلييين لها ٠‏ 


وكذا فان العديد من العلامات التجارية المشهورة بالاسواق يتم الاعلان والتروبج لها 
من أحل تذكير المستهلك بأفضلية العلامة وطمأنته الى استمرارية أفضلية تلك العلامة مما 
يحثه على الاستمرار في شراء تلك العلامه٠‏ ان العديد من المنتجات والسلع المتأصله 
بالاسواق يتم الاعلان والترويج لها من أجل ذلك الغرضى ٠‏ ومن أمثلة الرسائل الاعلانيسة 
المشهورة فى ذلك الاعلان عن مسحوق الغسيل أومو ورابسو ٠‏ والاعلان عن مشسروب 
الكوكو كلا وغيرها من الاعلانات عن المنتحات المعروفه والراسخة بالاسواق ٠‏ 


ا 
نسظسرة خحامية عن أهمية وأدوار السترويج 


ان الترويج يوء دى أدوارا متعددة من أهمها اثارة اهتمام وانتباه المشترى وتذكيسره 
واقناعه بالشراء ودفعه من أجل الشراء بما بيوصل الى سلوكبات ايحابية قولية وفع ليس سسه 
تنتع بشراء أ | 2 14 


والترويج' ذلك يوء دى أدوارا متعددة ومتنوعه توء كد أهميته فى التعريف بالسلعسه 
وفئ تذكيرٌ وأقناع المستهلك بشراعها وفى تقوية اتجاهاته نحو السلعة وزيادة ثقعسة 
فيها بما 'يوصل:' الى 'السلوك القولى والفعلى الايحابي تحاه السلعة٠‏ 


.ولا يخفى أن ذلك سوف ينعكس على زيادة رضاء المشترى على المدى القصير و (أ6) 
الطويل ؛ ذلك الرضا المتعدد والكلى والذىيقوى من خلال الاعلان والبيع الشخضىي 
ومنشطات البيع والنشر وخلافه»٠‏ ومن ثم فانه اذا ما تم التخطيط والتنفيذ للنشساط 
العترويجى بكفاء ة فان ذلك سوف بوء ثر حتما على زيادة المبيعات وزيادة الرضا طالما أن 
هناك تضافرا بين النشاط الترويجى والانشطة الاخرى للمزيج التسويقى ٠‏ ولاشك أنه فى 
تلك الحاله سوف بكون هناك تأثيرا متبادلا بين زيادة الرضا للمستهلك وزيادة المبيسسات 
للمنشأة ٠‏ فكل منهما بوء ثر ويتأثر بالاخر فزيادة رضاء المستهلك سوف ينعكس على زيادة 
المبيعات وزيادة المبينعات (تحت ظروف كفاء ة تخطيط وتنفيذ المزيج الترويطى 
والتسويقى) سوف تنعكين على زيادة رضاء المستهلك١٠‏ ان النشاط الترويجى فى اطسار 
التطبيق الكفىء لخطة تسويقية متكاملة سوف يوصل الى تحقيق أهداف ورغبات المستهل.ك 
والمنشأة التسويقية والاطراف المرتيطة بها فى أن وامد ٠‏ ويجب ملاحظة أن ذلك (علسسى 

مستوى التسويق الجزئى) سوف يساهم (على مستوى التسويق الكلى) فى تحقيسس سق 
الرفاهه الاقتصادية والاجتماعية للمجتمع ككل باعتبار المنشأة العسويقية تشكل جزء مسن 
قظاع من قطاعات المجتمع الكلية كما هو موضم بشكل )١(‏ السابق 


ونخلص من ذلك الى أن النشاط الترويجى فى اطار النشاط التسويقي بوء دى دورا 
هاما فى تحقيق الاهداف المرغوبة والرفاهه على المستوى التسويقى الحزئى فى اطسسار 
المنشأة وفى تحقيق الرفاهة الاقتصادية والاجتماعية والاهداف المرغوبة على المستوى 
التسويقي الكلى وفى اطار المجتمع ككل ٠‏ ان النشاط الترويجى يساهم على المسعسوى 
التسويقى الجزئى فى تحقيق عديد من الاهداف لجيات التسويق ومن بينها الاتسسلسى 
(52516816,1968غاء 1نارا ) : الترويج للمنتج الجديد والتقديم لهء زيادة الطلب 


- 
من جانب الموزعيين والوسطاء على السلعة 6 الترويج للمنتج الحالى بعد تطويره» توجبه 
الاهتمام نحو استخدامات حديدة للسلعة . حذب مشترين حدد لشراء السلعة: خف .: 


ان تلك المساهمات على المستوى الجزتى فى اطار المنشأة » تنعكس على تحقية 
الاهداف على المستوى الكلى للمجتمع وأفراده اعتبارا من تحقيق الرضا الكلى للمشترين 
واستطرادا الى تحقيق الرفاهية الاقتصاديه والاجتماعية للاظراف المتعامله مع المنشأة مسن 
مستهلكين ووسطاء ومتعاملين آخرين مما ينعكس على تحقيق التنمية الاقتصاد يس سه 
والاجتماعية والرفاهية والتطور الاقتصادى والاجتماعى للمجتمع ككل ؛ كما هو مو سم 
بشكل )١(‏ السابق ٠‏ 


ونود أن نشير فى هذا المكان الي أن أدوار الترويج وأهميته سوف تتعاظم اذا مائسم 
تبنى النشاط الترويجى على اساس علمى وفى اطار خطة تسويقية مكاملة تتبنى المفاهيسم 
والاسس والنماذج العلمية التى تمكن من التأثير و (أو) التوافق مع الظروف والمتغيرات 
البيقية بالواقع العطلى » هذا اضافة الى التطلبيق الفعال لتلك الخطة الترويجر 
والتسويقية بما بمكن من سد الفجوة بين المفاهيم والنماذج العلمية وبين التطبيق بالواقع 
العملى ٠‏ وتوجيه تلك المفاهيم والنماذج العلمية تجاه التطبيق بالبيئة العطية بحيسث 
يوصل ذلك الى تحقيق الاهداف المرغوبة للمستهلك وللمنشأة بل وللمجتمع ككل ٠‏ 





واننا وان كنا نشير هنا الى مفهوم وأدوار الترويج وأهميته فاننا نربط ذلك بأهمية 

مراعاة المفاهيم العلمية من أجل تحقيق تلك الادوار الترويجية على الوجه الامثل ٠‏ ولسذا 

فائنا نوء كد هنا الى أن تحقيق تلك الادوار الترويجية فى اطار الادوار التسويقية للمنشأة 
على أمثل وحه ممكن يتطلب تطبيق مفاهيم ونماذج علمية تطبيقا عمليا أمثلا بما يمكن مسن 
التأثير و (أو) التكيف مع الظروف البيئية العملية لتحقيق الاهداف المرغوبه والمتنومة 

للاطراف المخظطفه من مستهلكين ومتعاملين وعاطين وخلافه٠‏ ان ذلك ما نسمية أو نطلق 

عليه سد الهوة بين المفاهيم العلمية النظرية وبين متطلبات التطبيق بالبيئة الواقعيسة 
العملية بما يمكن من تحقيق الاهداف المتنوعة للاظراف التى تتعامل معها المنشأة ٠‏ وسوف 
يتضح ذلك بصورة أكبر عندما نتناول فى مكان لاحق الخطط والاستراتيجيات الترويجية 

فى العلاقه بالخطط والاستراتيحيات التسويقية للمنشأة٠‏ 


الفصل الثانى 
الإسسج الترويجى 





أشرنا الى أن النشاط الترويجى بعد من الاهمية بمكان فى اطار الحهود والانشطة 
التسويقية.كما أشرنا الى أن النشاط الترويجى (المزيج الترويجي الامثئل ) يجب أن يخطط 
له بعتاية بحيث يتم الاخذ فى الحسبان طبيعة وخصائص المنتج وكذا نوعية وخصاخغ ص 
المستهلك وطبيعة المنافسة وغير ذلك من المتغيرات الهامة ٠وقبل‏ أن نتناول ذلك تفصيسلا 
فى الفصول القادمة يجب أن نشير لمكونات التروبج أو ما نسميه المزيج الترويجى: 


وفى هذا الفصل نتتاول بالايضاح لمكونات المزيج الترويجى وأهمية كل منها ٠‏ وفى هذا 
الاطار نشير الى أهم مكونات المزيج الترويجى والتى وردت بأدبيات الفكر التسويقى وهى: 
الاعلان » والبيع الشخصىء والنشر » ومنشطات (مروجات) البيع الاخرى ٠‏ 


كما نتناول فى هذا الفصل لاهم الانشطة والمهام التسويقية ودورهافي الترويج وعلى 
سبيل المتال » نتناول الدور الترويجى لكل من المهام والانشطة التسويقية الاتيية: 
طون السوة النيع © السيى: :0 القدلون السان: + العدل الس يسود 
التوزيع : ونميرها ٠‏ أن كل تلك الانشطة والمهام توء دى دورا ملحوظا في ترويج المببيعات 
ومن ثم فان المزيج الترويجى لا يمكن أن يعمل فى قراغ وانما فى اطار من تلك الانشطة 
والمهام التسويقية ومن خلالها وذلك من أجل تحقيق الاهداف المرغوبة من الحمسلات 
الترويجية ٠‏ ويوضح الشكل (؟) التالى ذلك ٠‏ ويلاحظ من الشكل أن كل تلك المهسام 
وغيرها توء ثر على الترويج وعلى المزيج الترويجى ومدى فعاليته كما تتأثر به ٠‏ 


كما يلاحظ أيضا من الشكل أن عناصر المزيج الترويجى توء ثر وتتأثر بببعضها البعضى 
فهناك تأثير متبادل بين كل عنصر من عناصر المزيج الترويجى والعناصر الاخرى ٠‏ ويجسب 
أن نشير هنا الى أن الاهداف المرغوبة من النشاط الترويجى لا يمكن أن تتحقق علسى 
الوجه الامثل الا بأداء الانشطة والمهام التسويقية لدورها فى الترويج ٠‏ وتفاعل تلك 
الانشطة والمهام مع الانشطة الترويجية وتأثبرها الايجابى علبها » وكذا بتفاعل المزيسج 
الترويجى مع بعضها البعني بحيث يتحقق التضافر الايجابى لذلك كله وينعكس على تحقيق 
الاهداف المرغوبه من الترويج على أمثل وحه ٠‏ كما هو موضح بشكل (؟5) ٠‏ والجديسر 
بالذكر أن المزيج الترويجى الامثل ومدى التركيز على كل عنصر من العناصر بداخله فسسى 
اطار النشاط التسويقى والخطه التسويقية الكلية وعلى مدار الوقت هو مسألة نسبيه تتوقف 
على عديد من العوامل والمتغيرات البيتية الداخلية والخارحية كما تتوقف على متطلبات 

م1 التسويق والفرائغ ج؟ ) 


لحب حي ل ان 
المزيج الترويجى قى اأطار المهام والوظاك ف التسويقيه 
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الحفز والدفع للشراء 
تقوية أ لاتحاهات 








عع با مزال وضيا مع عا فس بوط سسمجبسج و بكس يويجك زا به جوالتغا ون معد ١‏ د حتخنهنفسحتي: ايديا سيد يايد بج بي يدهي ٠‏ 


اسه م | وتان سيم | وستميطع] 6 لوقصم اكسسسية يم جسم 


نقد 


سه - 
الخطة التسويقية الكلية وموقع المزيج الترويجى منها » وسوف يتضح ذلك بصورة أكثر تفصيلا 
فى الفصول القادمة٠‏ ولكننا نقتصر فى هذا الفصل على ايضاح أهم مكونات المزيج الترويجى 


أشرنا الى أن أهم مكونات المزيج الترويجى والتى وردت بأدبيات الفكر التسويقى هى 
أربعة مكونات رئيسية وهصى: 
٠‏ إلاء لان "615128 صع17 840" 


" البيع الشخه م 561115 51 صموم م75‎ ٠ 
" النث !لزنا 5111نم‎ ٠ 


"58165 5 منشطات (مروجات) البيع الاخرى 51011 مصمص‎ ٠ 
: وسوف نتناول بشبىء من التفصيل لكل من تلك المكونات الاربعة‎ 


لا ببس اا 2 


بالرغم من التنوع والتفاوت الملحوظ فى تعريف الاعلان بأدبيات الفكر التسويقى علسى 
مدار السنوات الماضية الا أنه يمكن الرجوع الى بعض التعريفات الشائعة للاعلان بأدبيات 
الفكر التسويقى ومنها شعريف جمعية التسويق الامريكية للاعلان على أنه " شكل من أشكال 
الترويج ( لافكار أو سلع أو خدمات) مدفوع له بواسطة جية محددة ولايتم بصورة شخصية 
ملموسة (بالمقارنة بالبيع الشخصى الذى يتم بالتعامل الطموس مع رجل البيع) ٠‏ -218 ) 
0 ,طجسصعغ 821 خ بزع« 1972 ,1ع6هذ5 + 0ضمسك!). 


وبناء على ذلك فان الاعلان يتضمن الانشطة التى تمكن من عرنى الرسائل الشفهيسة 
و(أو) المرئية للاخرين من أجل واحد أو أكثر من الاغرانى ومنها: الاخبار . جذب 
الانتباه والاهتمام ٠‏ اثارة الحاجات ٠‏ الاقناع ٠‏ التذكير» والبأثير من أجل السلوك 
الايجابى القولى و(أو) الفعلى تجاه سلع أو خدمات أو أفكار أو هيات أو أشخاص» 


ويجب ملاحظة أن هذا الععريف يستبعد أنشطة الترويج الاخرى كالبيع الشخصى 
والنشر ٠‏ وكذا أشكال العرض بالمعارض والمكافات والمحقزات من أجل الشراء وكذا العينات 
والسلع المجانية والانشطة الاخرى الئتى تدخل فى نطاق محهودات الترويج الاخرى بخلاف 
الاعلان ٠‏ 

ب 


ره 


ورغم تعدد التعريفات للاملان الا أننا نرى تعريفه على أنه "شكل من أشكال 
الانشطة الترويجية المدفوع لها وغير الشخصية (بالمقارنة بالبيع الشخصى) والى تظهسر 
فيها شخصية المعلن فى الاعلان (بالمقارنه بالنشر) وتتأثر بعديد من المتغيرات وترمى 
الى التأثير فى و (أو) تغيير الادراكات والانطباعات والميول واللعادات والسلوكيات مسن 
خلال واحد أو أكثر من الاتسوي: التذكير » حذب الانتباه والاهتمام ؛ أسسارة 
الحاجات » الترفيب والاقناع : الميل والنية للسلوك» السلوك القولى والفعلى الايجابى 
وذلك من أجل تحقيق الاهداف المتنوعة المرغوب تحقيقها من الاعلان على أمثل وجه" ٠‏ 


ومن “ذلك التعروف: وتسم | لامستيه يسبت : 
)1١(‏ أن الاعلان هو أحد أشكال الترويج ٠‏ 
(؟) أن المعلن يدفع مقابل للاعلان باحدى وسائل الاعلان وذلك بعكس الحال قسى 
بعض أشكال النشر عموما * 

(؟) أن الاعلان لا يتم بصورة شخصية لطلموسة وجها لوجهء كما هو الحال فى البيع 

الشخص سي٠‏ 

(*) أن شخصية المعلن تظهر بوضوح فى الاعلان من خلال صفته أو اسمه أو الششعار 

أو خلافموهذا ما يميز الاعلان عن النشر والعلاقات العامه٠‏ 

(©) أن الاعلان والتصميم الاعلانى يتأثر بالعديد من المتغيرات من أهمها خصاقص 

السلعة أو الخدمة أو الفكرة أو خلافه وخصائى المستهلك المرتقب ومتغيسرات 
البيئة الداخلية والخارجية للمنشأة التسويقية أو الجهة صاحبة الاملان ٠‏ 

(1) أن الاعلان برمى الى التأثير و (أو) تغبير الادراكات والانطباعات والعسادات 
والسلوكيات ٠ ٠‏ 

(1) أن التخطيط والتصميم الاعلانى يتم من أجل ذلك التأثير و (أو) التغيير عن 

عن طريق واحد أو أكثر من الاتى: أ التذكيرء بسب حذب الانتباه والاهتمام» 
ج . آثارة الحاحجات » د الترنغميب والاقناع . ها الميل والنية للسسلوك ٠»‏ 
و السلوك القولى والفعلى الايجابى تجاه منتج أو خدمة أو فكرة أو هيك ات أو 
أشخاى أو خلاأئه. 

(4) أن الاهداف المرغوبه من الاعلان قد تتنوع وتتعدد ويعتمد ذلك على مدى تضوع 
الظروف والمتغيرات البيئية الداخلية والخارجية للمنشأة والتى توء ثر على مدى 
تنوع تلك الاهداف ٠‏ ولعل من أهم أهداف الاعلان الاتسى: أ تحقيسق 
أهداف ورغبات المستهلك » ب تحقيق رغبات وأهداف المنشأة » ىج تحقيق 


نالا اتن 
رغبات وأهداف الاطراف المرتبطين بالمنشأة» د تحقيق الاهداف الاقتصاديه 
والاجتماعية والمجتمعية للمجتمع ككل ٠‏ فالمنشأة جزء لا بيتجزأ من المجتمع ولايمكن 
اففال أهداف المحتمع وأفراده ومن ثم فيجب مراعاة كل تلك الاهداف عند الاملان 
كما يجب مراعاة تحقق تلك الاهداف من خلال الاطار الاخلاقى والقانونى بالالتزام 
بالاصول الاخلاقية والحضارية والقانونية عند الاعلان ٠‏ 

(9) ان الاعلان يجب أن يمكن من تحقيق تلك الاهداف المرغوب تحقيقها (وليس 
المتاح تحقيقها ) على أمثل وجدء فلا يجب الاقتصار على المتاح تحقيقه وانما يحب . 
العمل على تحقيق المرغوب تحقيقه من الاعلان ٠‏ ولن يتأتى ذلك الا بالتخطيط 
الكفىء للاعلان وذلك من أحل تحقيق تلك الاهداف المرفوبه على أمثل وحسه ٠‏ 
ويلاحظ أننا نستخدم هنا مصطلح الامثل وليس الافضل نظرا لوجود أهداف .متنوعه 
ومتعددة ومن ثم فانه قد يتعذر تحقق الافضل لحميع الاهداف وائما يكون الاتجاه 
نحو تحقيق الامثل نظرا لان الاتحاه يكون نحو ايجاد التوازن بين تحقيق 5سل 
تلك الاهداف المتنومهةء 


ثانيا: السسيعالشخصى : 
أن البيع الشخصى بدفهومة الترويجى هو عبارة عن الحهود الترويجية لمجموهسة 
الاشخاص (رجال بيع » وعاملين ٠‏ ووكلاء مستقلين ٠‏ وفيرهم) يتم الدفع لهم بواسطة 
مصدر معين (منشأة تسويقيقما ) والذين يقومون بتوصيل رسالة ذلك المصدر (أو تلك 
المنشأة) من خلال الاتصالات الشفهية مع أولئك المستقبلين لتلك الاتصالات + والذيسن 
يفهمون بوضوح أن الرسالة تأتى من المصدر و لاط لمهملا 8 ومعبرومعح ) 
6 ).ء 


ويعتبر البيع الشخصى من الاشساليب الشائعة فى الترويج ويعد أيضا من الاساليب 
المتميزة عن أساليب الترويج الاخرى ٠‏ فنظرا لتوافر عنصر الاتصالات الشفهية وجها لوجه 
فان رجل البيع يستطيع أن يدرك مدى الاستجابه المباشرة من جانب المشترى ٠‏ وبذا 
يستطيع رجل البيع أن يقوم باجراء التعديلات اللازمة فى الجهود الترويجية والاتصاليسه 
التى يقوم بها تجاه المشترى (عرفة وشسسسلبىء التسويق والفراغ » الح نزء 
الثانى » ٠)١95191‏ 


والحدبر بالذكر أن رجال البيع يمكنهم الاسمعانه بعديد من الوسائل الترويحيسسه 
التى يمكن أن تساعدهم عند قيامهم بالنشاط الترويجى ومن أمثلة ذلك شرع السلع سه 


4 
للمشترين وكيفية استخدامها مع ايضاح ذلك عطيا على السلعة ذاتهاء أو القيام يبعسرض 
كتالوحجات السلعة للمشترين وبيان طرق الاستخدام العملى لها وفوائدها والتحذيرات 
والمعلومات التى يجب دراعاتها من خلال ذلك ٠‏ وكذا يمكن لرجل البيع أن يعرنى للصور 

أو الافلام عن السلعة ء أو مير ذلك ٠‏ 


ولاشك أن رجال البيع يمكنهم اكمال الدور الاتصالى بفعالية تجاة المنشأة التسى 
يعملون بها »ء حيث يمكنهم امداد المنشأة بالمعلومات الراجعة عن المشترين ومدى 
استجاباتهم للحهود الترويجية التى يقومون بها ومدى فعالية جهودهم الترويجية ٠‏ كما 
أنهم على ضوء ذلك يستطبيعون افادة المنشأة عن التعديلات اللازمة والتى يمكن أن يجربها 
رجال البيع على أساليب عرضهم البيعى وأساليب اقناعهم وحثهم على الشراء تبعا للمواقف 
المختلقه التى يمكن أن يبروا بها بما يفيد فى تدريب وتوجيه رجال البيع الجدد ٠‏ أو غير 
ذلك من الافراض ٠‏ 


تفالكا 2< المشم هسه 2 


ان النشر يعتبر من أساليب الاتصال التى تأخذ الطابع غير الشخصى المباشر 
بالمقارنة بالبيع الشخصى ونكون مبدثيا فى شكل فقرات اخبارية "' 116605 5لاهع8 " 
يتم توصيلها من خلال وسائل الاتصال الجماهيرى " 1160123 13585 " والتى جرى 
الفهم الشائع والاعتقاد من جانب المستقبلين لذلك النوع من الرسائل بأنه لا يتم الدفسع 
لها بواسطة المصدر أو المنشأة التسويقية ( ,ل نصلمهل] غ8 ك5معلوصن ) 
6 اء ونالبا ما يتم أدراك مصدر الرسالة من جائب المستقبل على أنه وسيلة 
الدعاية والنشر وليس المصدر المستفيد٠‏ ولكن ذلك لا يعنى انعدام الدفع في بعنى الحالاث 
الى قد تحدث فى الواقع العملى لبعض وكالات الدشر والتى يكون المستفيد فيها أحيانا 
هو فى الحقيقة المصدر الفعلى المصمم للرسالة و ©2'8416 # ناش 216 ) 

)6 


ان المعلومات عن السلعة حينما تأخذ الصبغة الاخبارية من خلال وسائل الاتصالات 
الجماهيرية ٠‏ وحينما تقوم وسائل النشر بتوصيل تلك المعلومات للجمهور دون مقابل فان 
تلك المعلومات تدخل فى اطار النشر والمعلومات العامة٠‏ ومن ذلك يمكن أن تستن مج 
أنه حينما لا يكون للمنشأة التسويقية (التى يعم النشر عنها ) دور فى النشر من حي --ل.ه 
توقيع الرسالة الدعاتية باسمها أو فى عدم دفع مقابل للرسالة فائه ينطبق مفهوم النشضشر 
فى تلك الاحوال ٠‏ فهتاك خاصية هامة تميز النشر وهى أن النشر يتضمن دائما وحجود 





كات 


طرف ثالث كمحرر أو مقرر اخبارى والذى يكون لدية التأثير النهائى لتقرير طبيعة الرسالة 
( 1985 ,14عقعصنع ٠)‏ 


وبالرمم من أن النشر يفهم على أنه نشاط لا يتم دفع مقابل له , الا أننا قد نحسد 
في الواقع العملى أن بعنى المنشات قد تقوم بدفع مقابل لوكالات النشر بطريقة أو بأخرى 
ظاهرة أو ضمنية . ولكن على أية حال فان المعتاد أن وسائل النشر والمعلومات العامة 
تقوم بالرسائل الدعاتية دون مقابل ولذا ارتبط النشر بعنصر عدم دفع أية مقابل لذلك 
اللتسس سم 


والجدير بالملاحظة أن النشر يمكن أن يكون موجبا أو سالبا » موجها للمستهلك أو 
غيره من الاطراف المرتيطة بالمنشأة ٠‏ ولعل ما يضفى على النشر عنصر التصديق هو 
الاعتقاد من حانب الجمهور فى الطرف الثالث أو حلقة الوصل بين المنشأة والجمههور 
(المحرر أو المقرر الاخبارى أو خلافه) ء ركذا فى المعلومات التى يتناولها النشر نظسرا 
لكونها اخبارية عن حقائق بدلا من كونها معلومات اقناعية كما هو الحال فى الاعلان ٠‏ 
فالنشر قد بأخذ شكل فقرات اخبارية قصيرة مدعمة بالصور أو خلافه ؛: أو شكطل 
موء تمرات صحفية منقولة و (أو) هذاعة أو ما شابه ذلك ٠‏ وأيا كان شكل النشر فانه 
يعتبر من الاساليب الترويجية الهامه والتى يمكن أن تساهم بشكل جذرى وفعال فى 
الترويج للعديد من المدتحات أو الخدمات أو المنشاث التسويقية أو غيرها من المنشات ٠‏ 


وتجدر الاشارة الى أن النشر قد يتم فى اطار أكبر وهو ما يطلق عليه العلاقات العامه: 
وقد نوء دى العلاقات العامه بجميع وسائلها دورا ترويجيا هاما بالنسبة لبعض المنشات ء 
وخاصة تلك المنشات الضخمة والعملاقه والتى تحتل مركزا قياديا وموء ثرا فى السوق ٠‏ ولكن 
البعض قد يقتصر على تناول النشر فقط باعتباره من أهم وسائل العلاقات العامة وأكثرها 
فعالية وتأثيرا للنشاط الترويجى ٠‏ كما أن هناك بعض وجهات النظر التى ترى عدم تبعة 
العلاقات العامة للتسويق ٠‏ على أية حال . فقد جرى السعنى على استخدام مصطل سح 
النشر بدلا من العلاقات العامه كأحد مكونات المزيج الترويجى وذلك نظرا لاعتبار التشر 
من أهم الوسائل التقليدية للعلاقات العامة ٠‏ 


رايعا: متشطات (مروجات ) البيع الاخرى ٠‏ 


ان منشطات [مروحات)البيع الاخرى هى جميع المروجات الاخرى للببيع بخسلاف 
الاعلان ٠»‏ والبيع الشخصى ٠‏ والدعاية والدشر ٠‏ ويمكن النظر البها فى مواقف بيعيه 


د 


على أنها نشاط دافع لرجال البيع وللوسطاء وللمسنهلك (عرفه وشلبى ٠‏ التسويكق. 


ان مروجات (منشطات) البيع يمكن أن تتوجه نحو القوى البيعية ورجال البيع بما 
يوء دى الى دعم البيع الشخصى ٠‏ فمنشطات البيع يمكن أن توحه لرجال البيع فى شكل 
جوائز أو مكافات تدفع رجال البيع نحو زيادة كفاعتهم وانتاجيتهم ٠‏ 


كما أن مروجات (منشطات) البيع يمكن أيضا أن توجه تجاه الوسطاء (حلقسات 
البيع بالجملة والتجزئة والوكلاء وخلافه) والقوى البيعية التابعة لهم ٠‏ فهناك عديد مسسن 
الاساليب الترويجية التى يمكن أن تقدم لحلقات البيع (الوسطاء) من أحل تشجيعهسم 
على زيادة جهودهم الببيعية ومنها المسموحات والحوافز السعرية وأساليب وأدوات العسرض 
وغيرها من الاساليب الترويجية التى يمكن أن توحه الى حلقات البيع بالتجزكة وخصوصا 
تجاه القوة البييعية وعاملوا البيع بمنافذ التجزئة ٠‏ ومن أهم تلك الاساليب العمولات الي 
يمكن أن تقدم لعاملوا البيع بالتجزئة عن كل وحدة من الوحدات المباعة ٠‏ 


أما مروجات ( منشطات) البيع التى توجه نحو المشترى النهائى فتعتبر من أهام 
المروحجات البيعية ٠‏ وعادة ما تكرس عديد من المنشات الجهد الترويجى الاكبر تجاه المستهلك 
النهائى ٠‏ كما تحتل الجهود الترويجية نحو المستهلك جانب كبيرأ من ميزانية الترويسج 
بلك المنشآات ( ]197 ,8 غعص86 ). ْ 


ان مروجات البيع الموحه للمستهلك يمكن أن تتضمن عديد من الاساليب.ومن الاساليب 
التى تستخدم للتروبج للمنتجات المبتكره الاتبى : 
الصيانة المجانية للستهلك ٠‏ 
عروض استرداد الثمن فى حالة عدم الاقتناع بالسلعة (ويستخدم هذا الاسلوب 
خاصة فى حالة المنتجات المبتكرة) ٠‏ 
كوبونات خفق السعر ٠‏ 


أما الاساليب التى يمكن استخدامها للترويج للمنتحجات الحالية فهى متنوعة ومن أهمها 
الاتنفى( 1968 ,«16م216 * عاعم1نع ): 
الاضافات (الوحدات الاضافية المجانية عند شراء السلعة) والتى عادة مايتم الاشارة 
البها فى اعلانات السلعة أو العلامة ومن أمثلتها : الاعلان عن أحد السلع والموجه 
للمستهلك النهائى والذى بيحثه على الشراء بالحصول على وحدة مجانية (أو أكثر) من 


عات 


السلعة (أو من أى شيىء آخر ) عن كل وحدة (أو أكثر ) يقوم بشرائها ٠‏ 
خفض السعر وعادة ما يستخدم الاعلان أيضا بالاضافة الى حهود البيع الشخصى لاخبار 
المستهلك عن الاسعار المنخفضة للسلعة» 


ب السحب بالقرعة ذو الجوائز 


الدور الترويحى للمهنسام والانشسطة التسويقية الاضرى 


ان الترويج بعتبر من المهام غير المحدودة فجميع الانشطة التسويقية تساهم بدور ما 
فى التروبيج ٠‏ والانشطة التسويقية متعددة ومتنوعه ومن أهمهاتلك الانشطة المتعلقه 
بالمديجات والسلع (كالتطوير والابتكار والذى يتضمن التنويع والتشكيل وكتشاف استعمالات 
حديدة وخلافه) » وتلك الانشطة المتعلقه بالتمييز والتبيين والتغليف والضمان والخدميه 
والتسعير والتوزيع وغيرها ٠‏ وسوف نتناول الدور الترويجى لكل منها فيما يلسى : 


أولا : الدور الترويحى للتطوير والايتكسار ٠‏ 

ان التطوير " طه 1100612361 همصخ" والابتكار -1252012 "' 
50 " يساهم بدور فى الترويج ٠‏ فالتطوير والابتكار السلعى بيثم على اساس من جمسع 
0 ص المستهلك ورقباته وعلى 0 ص 0 0 0 لكات 


000 1076 رع 1 ممع اه 8 56111 2 


ولاشك أن الشركات تتمكن من الترويج لمبيعاتها من خلال التطوير والابتكسسار 
السلعى ٠‏ فمن خلال التطوير فى المنتحات الحالية يمكن زبادة مبيعات المنشأة٠‏ كما 
أن اكتشاف منتحات حديدة يساهم فى دعم مركز الشركة وفى الترويج للمبيعات وزيادتهسا * 
هذا من جهة ومن حهة أخرى فان ذلك يمكن أن يساهم فى دعم مركز المنتجات الحالية 
ودعم الانطباع عنها وخاصة اذا كانت المنتجات الحديدة مكمله للمنتحات الجا ليس سه 
أو مرتبطه بهاء 


أن اضافة سلع جديدة أو تطوير السلع الحالية بحيث تصبح أفضل حودة بنفس السعر 
أو عتد سعر أعلى يثلاء م مع الجودة العالية 3 أو بسعر أقل 00 000 
أقل مع حودة أقل تجلا ء م مع مستوق الانخفانى في السعر » عكر ن يساهم بدور فعال 
فى الترويج للمبيعات ٠‏ إن ذلك يصبح ذو فعالية فى الترويج للمبيعات اذا ماشم تقديسسم 


1 
المنتجات الحديدة وتطوير المنتحات الحالية على أساس من البحوث والدراسات التسويقيه 
التى تمكن من الوفاء برقبات وحاحات ومتطليات وتطلعات المستهلك فيما يتعلق بخصائص 


وفى سعنى الاحيان قد تخطط المنشأة لتقادم منتجاتها قبل قبل موعد تقادمها وهو 
ما يسمى بالتقادم المخطط'" 66568 6551165 21385260 " كما يحدث فسى 
صناعة الموضه ٠‏ وذلك من أحل الترويج للمبيعات بحيث يتم تقديم منتحجاث جسديدة 
( موديلات حديدة) أو تقديم منتحات متطورة (موديلات متطورة ) بديلة للمنتحات الحاليه 
مما يوء دى الى تقادم المنتحات [الموديلات )الحالية»١‏ ورغم الحوار الدائم حول مزاييا 
وعيوب وعيوب التقادم المخطط الا أنه يجب أن ينبع من حاحة المستهلك وأن يوجه 


لصالح أفراد المجتمع والوفاء بحاجاتهم ورغباتهم المتطورة بما ينعكس على صالح المنشسأة 
وزيادة مبيعاتها ( 1987 ,8ه 8505 6 طع61ه5 ). 


وخلاصة القول فان الشركات فى الوقت المعاصر يجب أن تتحه ولعديد من الاسباب 
نحو تقديم منتحات حديدة بدرحة أكبر وبمعدل أسرع وان توجه تلك المنتجات نحو 
العديد من الاسواق وأن تستخدم تكنولوجيات أكثر فى سبيل ذلك ٠‏ فالمنشات الصويقية 
المعاصرة سوف يصبح الطابع المميز لتفوقها وكفاعتها فى السنوات القادمة هو السويق 
المتلاحق والسريع والمكثف للتكنولوحيا ٠‏ فكما كانت الجودة وكفاءة التصنيع معيار للتفسوق 
والتميز والمركزالتنافسى للشركات فى الثمانينات ٠‏ فان التسويق المتلاحق والسريسسع 
والمكثف ل لتكنولوجيا سوف يصبح السمه والطابع المميز للشركات الناجحه فى العمهيبور 
القادمة ٠‏ فالمنشات سوف تنهنى أو تضمحل فى المستقبل على أساس من مدى قدرتها على 
تبنى أنظمة وخطط فعالة لحهودها المتتعلقه بالتسويق لكتولوجيات ومتتحات متطسورة 
وجديدة ٠‏ وحاليا فان هناك عديد من الشركات مثل توشيبا وشارب وقيلبس وكانسسون 
وناشونال وغيرها أصبحت تملك القدرات التى تمكنها من استحدات أو تطوير منتجسات ذات 
تكنولوجيات معقدة ومتطورة وذلك من أجل تحقيق الكفاءة التسويقية من حيث زيادة سرعة 
المبيعات ومقدارها واشباع الرغبات المتنامية للمشترين وتحقيق المزيد من الرضا لهسم 
( 1996 ,.81.غهة ر,قصقلعئز ). 


ولعل تغير أنماط الحياة على مدار الوقت قد أعطى مفاتيح للعديد من الشركسات 
لاكتشاف فرص لتقديم منتحات جديدة أو متطورة مما جعل مهام بحوث التسويق أككثسر 
كهمية فى هذا العصر من أى وقت مضى ٠‏ ومثالا على ذلك فان شركة " ربرميد 


اا 
"2058728210 " قد أضافت خلال خمسة سنوات (منذ عام ١14٠‏ وحتى مام ©1942) 
حوالى 5٠٠‏ منتج حديد منها مثة منتج فى عام ١945‏ وحده ٠‏ وقد كان تغير أنماط 
الحباة بصورة ملحوظة عاملا هاما فى ذلك ( 060*,1988 6 ظلرع1ؤ5هغ ). 


ثانيا: الدور الترويجسى للتنو يسع 


ان التنويع يعنى اضافة سلع أو سلعة أو خط أو خطوط انتاج حديدة الى المنتجات 
التى تنتحها المنشأة أو الى خطوط الانتاج بالمنشأة والتى تكون خارج المنتجات وخطوط 
الانتاج والاسواق الحالية للمنشأة وذلك لمواجهة الاحتياحات المتغيرة والمتنوعة والمتطورة 
للمستهلكين ( -828562 8 صع1غ1هع , 1969 ,0122ضنيم خخ 56111 
رعته ٠.)‏ 


وقد تضيف المنشأة سلعا جديدة وأعلى سعرا وأعلى سعرا من السلع التى تنتجها ٠‏ 
ان ذلك يساهم فى الترويج بحجذب فثات جديدة من المستهلك ترغب فى جودة أعلى وتربط 
نع الكودظ اسع ومن سفية خرن فق كديفا تمهاد نردنها مدي اقل عرو اقل 
سعرا وذلك لحذب فتات حديدة من المستهلك ترفب فى الشراء بأسعار أقل ولا تهصم 
كثيرا بالجودة العالية نظير الشراء بأسعار منتخفضة٠‏ ومن ثم فان اضافة مثل تلك السلسع 
يساهم فى التروبج وزيادة المبيعات من خلال توحيه تلك السلع الحديدة الى فثات اضافية 
فق التسعانيتك: : 


ومن حية ثالثة فقد تضيف المنشأة كلا النوعين من السلع الاعلبى جودة والاقل جودة 
و جميعانواع الجودة وذلك لجذب حميع فئات المستهلك ومن ثم تتيكن النشأة ء 1 
الترويج وزيادة المبيعات ٠‏ من خلال التنويع وانتاج السلع بمستويات الجودة المختلفة 
والتى ترغبها فئات متنوعه من المستهلك + وقد تقوم المنشأة بانتاج سلعا متكاملة أو بديلة ‏ 
فالمنشأة التى تغتج أجهزة الحاسب الالى تنتج شرائط للطباعة والمنشأة التى تنتج القمصان 
الرجالى قد تغتج القمصان الحريمى وهكذا (عرفة وشلبىء الادارة الانتاجية والفراغ . 
ى .)١9595 2١‏ 


وترى عديد من المنشات فى الوقت المعاصر أن جانبا كبيرا من سر النجاح يرجع الى 
منتحات حالية غير حذابة ١‏ كأن تنتج منشأة لصناعة الملابس الجاهزة أجهزة الحاسب الالسى 


كه 
مثلا (عرفة وشلبىء الادارة الانتاحية والفراغ ج ١31315 .١‏ ) ٠وهذا‏ تماما مافعلته 
شركات عديدة ناححه فى العالم مثل شركة كرافت بادخالها منتحات حديدة مثل صناعة 
الايس كريم » ومنتحات الحفاظ على الصحة وكذا شركة حونسون وحوتسون والتى قامست 
بدور ترويجى بارز من خلال الاكتشاف والاستفادة من فرص تسويقية حذابة ولكن أكثتر 
مخاطرة وعلى سبيل المثال فقد بدأت الشركة بانتاج شامبوا وأدوات الاطفال ثم انتقلت الى 
محالات أكثر مخاطرة مثل انقاج المعدات التكنولوجية الطبيه والجراحيه وذلك بعد محدودية 
النمو بسوق العقاقير ولكن تلك المجالات فتحت فرصا لنمو سريع وعوائد عالية مر 1[ وج ) 
8,17 طه2ط قوطة غاء ويوء كد ذلك ما قامت به شركة بلاك ودكر 5 812612 " 
طاععاء 26 " التى تنتج أدوات الطاقه وذلك بشراء مصنع قطع غيار صغيرة لشركة 


حنرال الكتريك ( 4 , ه20160ومتناة (ر2,1988*ه0 8# جع61هخ ) 
ثالثقا: الدور الترويجصيى لليسسسيط ٠‏ 


ان التبسيط يعنى اسقاط سلعة أو بعض سلع أو شكل أو بعض أشكال السلعة أو 
خظ 'أو بعنى خطوط الانتاج التى لا يكون عليها اقبال كبير من حائب المستهلك و(أو) التى 
تزيد تكلفتها عن العائد منها  |(‏ 1969 و01282هبا 8# 55111)ء١ان‏ التبسيط 
بهذا المعنى بوعدى الى تركيز أكبر على السلع التى بزداد الاقبال عليهاء وتوحيه أكبر 
للمستهلك نحو السلع التى يزيد العائد الذى يتحقق من المببيعات بالنسبة لهاء وكذا فان 
التبسيط يوء دى الى توجيه حهود الاعلان والترويج (التى كانت توحه الى السلع أو الاشكال 


ذات الاقبال المحدود من جانب المستهلك ) الى سلع يمكن أن يزداد عليها الاقبال مسن 
خلال المزيد من الترويج بالنسبه ليا ٠‏ 


ان التبسيط أيضا يساهم فى تلافى الانطباع السالب من حانب المستهلك والمرتبسط 
بالسلعة التى يتم التبسيط بالنسبة لهاء والذى من الممكن أن يمتد الى سلع أخسرى 
لو لم يتم ذلك التبسيط ٠‏ 


ولاشك أن التبسيط يمكن من التركيز على رغبات المستهلك والمواصفات التى يطلبها 
ومستوى الجودة المرغوب ٠‏ كما أن التبسيط يمكن من الاستفادة من «زايا التخصص فى 
سلع أو أشكال أو خطوط انتاج محدودة مما يوء دى الى زيادة المهارة النسبية والاتقان فسى 


انتاج تلك السلع أو الاشكال ٠‏ ومما يوء دى الى زيادة قبول المستهلك لتلك السلسع أو 
الاشكال وزيادة المبيعات والارباح الكلية للمنشأة. ٠‏ 


5 


ومن ثم فانه يمكن استنتاج أن التبسيط اذا ما تم على أساس من الدراسات العلمية 
وبحوث التسويق فانه يمكن أن يساهم فى الترويج للسلع الاخرى سواء بصورة مباشرة أو 
غير مباشرة مما ينعكس أثره على زيادة المبيعات والارباح أو الحد من الانخفانى فى 
المبيعات والارباح التى تتحقق من وراء المنتجات التى تبيعها المنشأة ٠‏ 


رابعا: الهور الترويجى التشطص كيل ٠‏ 


ان التشكيل يعنى اضافة أشكال حديدة من. المنتحجات الحالية التى تقوم المنشسأة 
بانتاجها كأححام أو مقاسات أو عبوات آخرى مخظلفه أكبر أو أقل من تلك التى تنتجهيسا 
المنشآة وذلك من أحل اشباع الرغبات المستجدة للمشترين الحاليين والمرتقبين ٠‏ وقد 
قامت شركة جنرال موتورز بمحاولة انتاج اشكال من السيارات تفى لكل غرى وتلاء م مع كل 
شخص أملة من ذلك زيادة مبيعاتها وتقوية مركزها بجميع القطاعات التسويقية 61©8ه50 ) 
87 1 رعطضدهطط معسصة 6غ ).ء 


وفى عديد من المنشات فان المنشأة قد تقوم بدور ترويجى من خلال التوسع داخل 
خط أو خطوط المنتجات باضافة أشكال حديدة من السلعة أو السلع لاشباع سات 
المشترين ٠‏ ومن ثم فان المنشأة بذلك تستفيد من خلال التشكيل فى الترويسسج 
لمنتجاتها وحذب المشترين اليها باضافة أشكال حديدة يحتاجها المشترى الحالى أو 
المشترى المرتقب ٠‏ كما تتمكن المنشأة أبيضا من خلال التشكيل من الاستفادة الكاملة 
التسويقية للمنشأة  "‏ لا8ع2لا5 20515178 ٠"‏ ومن ثم فان ذلك يمكن مسن 
خفنى التكاليف وزيادة الارباح والعوائد التى تتحقق للمنشأة من المبيعات ٠‏ 


دراسات السوق بصورة دقيقة من خلال بحوث التسويق وتقديم تلك الاشكال التى يحتاج 

البها المستهلك الحالى أو المشترى المرتقب ٠»‏ فان التشكيل فى تلك الحالة يساهم بدور 

ترويجى كبير لزيادة المببيعات ٠‏ ومن ثم زيادة الارباح والعوائد التى يمكن أن تحققها 

المنشأة ٠‏ أن تلك البحوث التسويقية سوف تمكن المنشأة من انتاج أشكال متنوعه مسن 

المنتجات تدعم خطوط المنتحات الحالية للمنشأة وتمكن من التحاوب مع احتياجسات 

ورغبات المشترين المتفوعة بالقطاعات التسويقية المخطفة ‏ ,و *«©08 ل طع5881 ) 
8 ). 


كك 
خاسسا : الدور الترويجى لاكتشاف استعمالات جديدة للسلعة ٠‏ 


ان عديد من المنشات والشركات الانتاجية والتسويقية أصبحت تسعى للترويمج 
للمنتحات من خلال اكتشاف استعمالات جديدة لها و '06011515ا0 8©8 856111 ) 
9 ). ومن أمثلة ذلك الشاى المثلج حيث أصبحت كثير من الشركات التى تنتج الشاى 
تعمل على الترويج من أجل استخدامه صيفا وشتاط بالدعاية والاعلان بشرب الشاى المثلج 
صيفا ٠‏ 


وفى بع الشركات التى تنتج سلعا لفكة معينه من فثات المستهلك أصبحت تسروج 
لاستخدامه بواسطة جميع فئات المستهلك ٠‏ ومن أمثلة ذلك حونسون بيبى شامبو والذى 
كانت شركة جونسون تنتجه للاطفال وأصبحت تروج لمزاياه وامكان استخدامه بواسطبة 
جميع الفثات كبارا وصغارا نساء | وأطفالا ٠‏ ومن أمثلة ذلك أيضا السكرين الذى كسان 
ينتج ويباع لمرضى السكر كبديل للسكر وأصبحت الشركات التى تنتحه تروج لبيعه لجميسع 
فئات المستهلك ٠‏ وهناك عديد من السلع الاخرى التى تم اكتشاف استتعمالات جديدة لها 
على هذا المنوال ٠‏ 


ان اكتشاف المنشات لاستعمالات جديدة للسلع التى تنتجها أو تتعامل فيها يساهم 
بدور ترويجى من طريق حذب فتات أخرى من المستهلك أو المشترى المرتقب من خلال 
ولكن ذلك ينيغى أن يتم على أساس من بحوث التسويق من أجل الدراسة لفتات المستهلك 
المرتقب واكتشاف اكان ايجاد استخدامات حديدة للسلعة تفى بحاجات ورغبات تلك 
النكقتلبات ٠»‏ 


سادسا: الدور الترويد 5556 للتعمييزه 


ان التمييز للسلع أو الخدمات يعنى تحديد السلع أو الخدمات التى تقدمها أو 
تتعامل فيها المنشأة وطبعها بطابع مميز عن نميرها من السلع أو الخدمات . وذلك عسن 
طريق واحد أو أكثر من الاتي : العلامة والاسم التجارى والماركة التجارية المسجلة 
وغيرها كما هو موضم فيما يلى- 8 16 ,1976 ,#08168 ,1984 ,ضع61هخ ) 
١37‏ ,ومطهطةة5«صططم + طع1 ), 


ا 

وتستخدم العلامه لتمييز السلعه أو الخدمه عن غيرها من السلع المنافسهء ولذا فان 
العلامه ترتبط بمنشأة تقوم بانتاج أو توزيع السلعة ٠‏ وكما تستخدم العلامه لتمييز السلعه أو 
الخدمه؛ فانه يمكن التمييز أيضا باستخدام أسماء خاصه بالسلعه أو الخدمه٠‏ ويجب أن 
يتسم الاسم بخصائص سهولة النطق والكتابه والتذكر » وأن يكون الاسم موجزاوبسيطا ومتمشيا 
مع التقاليد والاعراف: بحيث يسهل نطقه وكتابته وربطه بالعلامه والاستخدامات المختلقه 
للسلعه أو الخدمه٠‏ وفى حالة الاشهار القانونى للعلامه و(أو) الاسم المميز فانها تكتسب 
حق قانونى أو حمايه قانونيه وتأخذ صبغة الماركه التجاريه المسجله 

٠) بو1‎ 


ب معلناما | 


ويقوم التمييز بدور ترويجى هام بالنسبه للمنتج وكذا بالنسبه للموزع ٠‏ فبعض أدوات 
التمييز ترتبط بالمنتج ويكون الهدف تمييز ما ينتحه ذلك المنتج والترويج له٠‏ وعند تقادم 
العلامه فقد تحتاج الشركه الى بعض لمساتالتجديد فبها ‏ - أ قسط8ة * ط50116 ) 
7 ,وهاه ٠)‏ والبعض الآخر من أدوات التمييز تركز على منشأة التوزيع حيست 
توضع ماركات أو شعارات متاجر التجزئه علي بعض السلع ويكون الهدف من ذلك هو 
الترويج لتلك المتاجر مثل متاجر شملا للملابس أو توكل للاحذيه أو فيرها٠‏ 


ولعل الدور الترويجى للتمبيز ينبع من الاتى: أ أن التمييز يمكن من حماية 
المشترى (من خلال الدور التييتى للتمييز) بتعريفه بنوع السلعه ومصدر انتاجهسا أو 
توزيعها بالمقارنه بالسلع المنافسهء ب أن التمييز يمكن المنتج و (أو) الموزع مسن 
استخدام أدوات التمييز كمحددات للسلعه عند القيام بتسعيرها وبيعها وتوزيعها أو 
الترويج لهاء من خلال وسائل الترويج المختلفه كالبيع الشخصى أو الاعلان أو التشسر 
أو منشطات البيع الاخرى ٠‏ ومن ثم فان ذلك يساهم فى اقناع المشترى بأفضلية السلعه 
بالمقارنه بالسلع المنافسه الاخرى ٠‏ ولذا يمكن تحقيق السيطره على السوق كهدف ترويجى 
وكذا كهدف حمائى للسلعه ولمنشات الإنتاج والتوزيع نتيجة السيطره على السوق ونتيجة 
حداية المنتجات من التقليد والتزييف ٠‏ ج أن التمييز يساهم فى الترويج الحقيقسسسى 
للسلعه أو الخدمه لسبب اطكنان المشترى لمعرفته (من خلال التمييز) بمصدر الائتاج 


5 
أو مستوى الحودة ؛ وكذا بسبب حرص المنشأة التى تقدم تلك السلعة أو الخدمة علسسىي 
المحافظة على مواصفات وحودة مميزة لتلك السلعة أو الخدمة بالمقارنه بالعلامات أو 
الماركات الاخرى فى السوق وذلك من منطلق حرص المنتج على كسب الرضا المستمر والثقة 
الدائمة فى علامة أو ماركة ذلك المنتج -2ص 8 8 501618 ,1984 ,508165 ) 
7 , #تطمعزع ). 


سابعهاة السدور الترويجطمى للتبيين 9 


ان التبيين يعنى أيضاح كافة الببانات التى تساعد المشترى على شراء الس لع سسة 
كالبيانات عن المواصفات والسعر وخلافه » كما توضح للمشترى كيفية استخدام؛ السلعسسة 
والتحذيرات الضرورية المتعلقه بالسلعة واستخدامها وصيانتها والاثار التى قد تتجم عسسن 
سوء استخدامها » 'الى ثمير ذلك من البيانات التى تهم المشترى (سواء كان مستهلكا نهاتيا 
أو مشترى صناعى) ٠‏ 


المعلومات بالجودة المذكورة تعتير ضرورية للمشترى المرئقب من أحل حمايتة وأمانسسه 
( 8.21.1980 و281116ه28 ٠١)‏ ولذا فان تلك المعلومات التى تقدم 
للمشترى المرنقب تعتبر على جانب كبير من الاهمية من أجل تحقيق رضاء المشترى أو 
المستخدم للسلعة وزيادة احتمالات نكراره للشراء ٠‏ كما أن تقديم معلومات وافية وسريعة 
ودقيقه للمشترى المرتقب يمكن من تفادى حصول . اللمشترى على معلومات نير وافية وفسير 
دقيقه من مصادر أخرى كالاصدقاء أو المجموعات التى برتبط بها المشترى المرتقب أو نميرها 
من المصادر ( 1973 ,420618501 ). 


ان التبيين بساهم بدور ترويجى حقيقى للسلعة من خلال تحقيق فوائد جوهرية 
للمشترى من أهمها : توفير بيانات كافية (عن خصائص ومواصفات السلعة وسعرههما 
وكيفية توزيعها وخلافه) بما يمكن المشترى من الاختيار الرشيد من بين السلع والعلامات 
البديلة المنافسة » ووقاية المشترى من المخاطر التى قد تنجم عن سوء استخدام السلعة 
من خلال بيان التحزيرات اللازمة ٠»‏ واطالة عمر الاستخدام والمحافظة على الاداء المرضى 
للسلعة من خلال البيانات الكافية عن كيفية الاستخدام والصيانه للسلعة » وكذا توفير 
البيانات الدقيقه والكافية للمشترى يمكنه من تحنب الوقوع فى حالات الخداع والغبسسن 
وتجنب شراء سلع مغيبه أو غير عملية بالقسبه له من حيث الاستخدام أو الصيانه أو خلافه 


بدت 


( 1116,1980عصطهط"ا ). 


ولاشك أن توافر البيانات الكافية والحقيقية يمكن رجال البيع من القيام بدورهم 
الترويجى بفعالية من خلال نشاط لببيع الشخصى حيث يكنهم ذلك من ايضام كافة البيانات 
الضرورية للمشترين (فيما يتعلق بمكوناتها ومواصفاتها وكيفية استخدامها وصيانتها وخلافه) 
والاحابة على كافة تساوء لاتهم واقناعهم بالشراء من خلال المعلومات الحقيقية الواغية 


كما أن التبيين يقوم بدور رجل البيع الصامت فى الترويج للسلعة (أو السلع) التسى 
تباع بالسوبر ماركتس ومتاحر خدمة النفس مما يساعد على زيادة المبيعات وزيادة معدل 
وان السلعة بالمتاخو دوين هل اتحقيق غراكه برشيية لعفي :والدوزم مور كلذل زيحادة 
المبيعات وانخفاض مردودات المبيعات يسبب شراء السلعة بناء عن اقتناع وعلى اساس مسن 
توافر معلومات سريعة ودقيقه حقيقية ومير مضلله عن السلعة ومواصفاتها وكيفية استخدامها 
الى غير ذلك  (‏ 1986 ,.68.81 و1صضق/اه6© )ء 


والجدير بالذكر أيضا أن نوضح أن التبيين من خلال توافر البيانات الوافية والصادقة 
بمكن من تأدية أنشطة الاعلان وكذا المنشطات (المروجات البيعية) الاخرى لدورهسا 
بفعالية ٠‏ وعلى سبيل المثال فان التبيين يوضح بيانات دقيقه ووافية وصادقة تدعم الاعلان ,» 
كما أن التبيين بوضح فرص الخفنى السعرى فى السلعة كما يوضم مدى وكيفية الاستفادة 
من الكوبونات أو الطوابع أو الاضافات أو السابقات وغيرها والتى تستخدم في الترويج مما 
يمكن من أداء الانشطة الاعلائية والمنشطات (المروجات) البيعية الاخرى لدورهنا. 
بفعالية بحيث ينعكس ذلك على زيادة المبيعات والعواكد- 36 معاتذكا 8غ 811102352 ) 

6 ,.1ت.8عة ,1طقلاه6 ,1972 رعاء1ص2 ). 


تامضنا: الدور الترويجى للعسيوة والغلاف ٠‏ 


ان العبوة والغلاف تتضمن العبوة الاصلية للسلعة والغلاف الخارجى لها ٠‏ وفىي 

بعض الاحيان تكون العبوة والغلاف شبىء واحد وفى أحيان أخرى توضح العبوة بداخل 

لاف خارحى ٠‏ ويعتمد نوع العبوة والغلاف والمواد المستخدمه فى صنعها على نوم 

السلعة ومدى أهميتها ومدى خطورتها ومدى سيولتها أو صلابتها الى مير ذلك مسن 
الاعتبارات ١(‏ 1969 ,0122طنكا خة8 55111 ). 

01م بن التسويق والفراغ ج؟ ) 


سس * لالم 


وبعض رحال التسويق يعتيرون العبوة والغلاف العنصر الخاص من عناصر المزيسج 
التسويقى (اضافة الى تطوبر المنتج والتسعير والترويج والتوزيع ) وذلك نظرا للاهمية التى 
يضعونها للعبوة والغلاف ٠‏ وتعتبر العبوة ذات أهمية كبيرة للترويج للعديد من المنتجات 
وعلى سبيل المثال منتجات البرفيوم والعطور أو منتجات الادوية٠‏ ومن ثم فان هناك عناصر 
عديدة فى العنبوة توء ثر على فعالية دورها الترويجى ومن أمثلتها حجم العبوة وشكلهسا 
ولونها ونوع المادة المصنوعة منها ومحتواها والعلامة والبيانات الموضوعة عليها» الى مسيسسر 
ذلك (1987 رعتمصكمسمصق4 2 عع51ه2 ). 


ولاشك أن العبوة والغلاف هما وسيلة الترويج الصامت للسلعة نظرا لشكلها المميز 
وتمنها بيانات عن العلامه والاسم المميزء وخلافه ٠‏ كط يمكن الاعلان عن السلعصة 
والترويج لها من خلال العبوة والغلاف والبيانات والصور والنشرات والكوبونات والعيضات 
المجانية عن سلع أخري كملة أو مرتبطة والعى تكون متضمنه أو ملحقه بهاء أو ما شايه 
ذلك + كما أن العبوة والغلاف الفعالسمين يساهطا فى مساعدة رجل البيع فى أداء مهامسه 
البيعية والترويجية بكفاءةء كما يساهما فى دعم النشاط الاعلانى للسلعة ٠‏ وكذا فى دعم 
النشاط الترويجى للسلعة من خلال عرضها بالمتاجر ٠‏ ' 


وأخيرا فان العبوة والغلاف ,الاضافة الى دعمها للانشطة الترويجية عن السلعسسة 
فانهما يقومان بدور ترويجى جوهرى وحقيقى من خلال أداتهما لمهامهما بكفاءة فى الحفاظ 
على السلعة وحمابتها من التلف والحفاظ على خواصها ومواصفاتها وجودتها وتسهم سل 
استخدامها وبيان تواريخ صلاحيتها وكيفية استخدامها والمحذرات الكافية الضرورية ٠‏ وكسسذا 
من خلال الفوائد الاضافية للمشترى من خلال استخدامه للغلاف وللعبوة فى استخدامات 
أخرى بعد انتهاء السلعة ٠‏ كعبوات الشاى أو السلى أو التوابل أو خلافه والتى يمكسن 
استخدامها فى استخدامات أخرى بعد استؤلاك السلعة المعبأة٠‏ ومن ثم فان العبسوة 
والغلاف هما اعلان لدى مستهلك السلعة طيلة فترة استخدامهما للغرنى الاصلسى أو 
لانمواض أخرى يعد انتهاء السلعة ٠‏ 


ومن ثم فان الشعبئة والتغليف الحيد يمكن أن يقوم بدور فعال فى زيادة المبييسات 
الكليسية للسلعة وزيادة الطلب عليها بالمقارنة بالسلع المنافسة٠‏ ولا شك أن ذلك 
يمكن أن يتحقق اذا ما تم تصميم العبوة والغلاف على أساس علمى سليم (والقيام بتغيرهما 
فى حالة تقادمهما أو عدم ملاء متهما لاسباب فنية واقتصادية أو ترويجية) بالاعتماد على 
بنوك دقيقة ووافية للمعلومات ٠‏ والتى يمكن استخدامها فى اجراء البحوث السويقية عن 


ات 
التصميم الفعال للعبوة والغلاف (من حيث المحتوى والشكل والححم واللون والجاذبية 
وخلافه) بحيث يمكن الاستفادة منهما فى أداء دورهما فى الحفاظ على السلعة وفى توفير 
البيانات الكافية عنها وفى الترويج البيعى لها ٠‏ 


ان الضمان يعنى الالتزام الصريح أو الضمنى (كتابة أو شفهيا) من قبل المنشج 

و (أو) الباتع بضمان خلو السلعة من العيوب وضمان أداء ها المرضي للمشترى و (أو) 
المستخدم للسلعة بناء على معابير معينه منها المعيار المطلق أو معيار الوقتء (ضمان 
الاداء السليم لفترة معينه) أو خلافه من المعايير ( حودانه وعرفسة» 1 94اء عرفة 
وشلبىء التسويق والفراغ ج ١‏ ,ع ١1517‏ 1974.6 ,0068861 8 غاع2058نام.] 
ر 58116 ,1972 ,صرصهقصعظ8 ,1974 و128502صعظ غ ممدعمص1ادعة8 
١69‏ , 22 1لطدكظ * 111غ55 , 1969 ,53045 ,199 ). 


ولاشك أن الضمان يوء دى دورا ترويجيا هاما من خلال التأكيد للمشترى و (أو 

المستخدم) للسلعة على مسئولية المنتج و( أو) البائع من أية عيوب فى السلعة أو خلسل 
في الاداء ٠‏ ان المنشأة المنتجه للسلعة تقدم الضمان بهدف الترويج للسلعة وزيسادة 
المبيعات بالنسبة لها ٠‏ ان ذلك الترويج للمبيعات يتحقق بالسبة للسلعة التى يقدم عنها 
الضمان وذلك نظرا لان الضمان يشجع المشترى (المستهلك النهائى أو المشترى الصنامسى) 
على شراء السلعة نظرا لاطمتنانه لفمان المنتج خلو السلعة العيوب ولضمانه أداتهيا 
بكفاءة خلال فترة الضمان مما يوء كد صلاحية السلعة ويشجع المشترى على شراعها ٠‏ 
كما أن هناك أنواع من الضمان المطلق تخول للمشترى الحق المطلق فى رد السلعة 
المعيبه أو استبدالها مما يشجع المشترى على شراعها ٠‏ 


ومن جية أخرى فان الضمان يوء دى دورا ترويجيا هاما من خلال نقل المشترى 
للكلمة المنقيلة الموحبة فالفمان يعتبر فى الحقيقة اعلان من خلال الكلمة المنقولة 
 "‏ 6131286صع207 طنراه!- 1800-67 ' والضمان يحب فى تلك الحالسة 
ألا يكون مرتبط بمجرد رد الثمن وانما يجب أن يكون الضمان أساسا هو ضمان لتحقيسق 
رضاء المشترى وأن المشترى سوف يكون راضى عن السلعة أو الخدمة القى يتم بيعها له ٠‏ 
وهذا يتطلب التحرك من حانب الادارة نحو مزيد من السلطات والمسئوليات للعاملين 
ورجال البيع ونحو تحديد نقاط الضعف (وأسباب الفشل فى النظام التسويقى الهسسادف 


825 
لرضاء المشترى ) والتى بحب علاحها لتحويل الضمان من محرد ورقة فى يد المشتسرى 
الى ضمان حقيقي وفعلي لرضاء ذلك المشترى وهو مايطلق عليه استراتيجية ضمان رضساء 
المشترى ( 1989 ,1ط2غآة5صطص1" ). 


ان الضمان ينقسم الى أنواع متعددة دور كل منها الترويجى فيما يلي 05اه:] ) 
29- ,550065 ,19798 ,5116لا ,1974 ص,1اعطعه6 * غاعةط0 
4 ]| ,و ظه5ع8ص1صطعظ * طهدعحم 1صعظ ‏ ): 


أ الضمان المطلق : وبهدف الى تحقيق الرضاء المطلق من جانبالمشترى 
عن السلعة التى قام بشراء ها والا فانه يصبح له حسق رد ثمنها أو استبدالها ٠‏ وهسذا 
النوع من الضمان يشجع المشترى على شراء السلعة بصورة مطلقة وبدون أى تردد ومن 
ثم فان له أعلى اثر ترويجى على زيادة المبيعاث من السلعة ٠‏ 

ب الضمان المشروط + وبهدف هذا النوع من الضمان الى ضمسطة ن أداء 
السلعة على أساس معبار معين (لفترة معينه سنة مثلا أو خلافه من المعابير ) + ان 
هذا النوع من الضمان يشجع المشترى علبى شراء السلعة نظرا لاطمثنانه لتحمل المنقج 
و (أو) البائع المسكولية عن أية عيوب بالسلعة أو أى خلل فى الاداء لفترة معينة يثبت 
خلالها الحكم على السلع ومدى صلاحيتها للاستخدام مما ينعكس أثره على زيادة المببيعسات 


من السلعة ٠‏ 
عاشرا : الهوو السترويج الكتفيحة : 


ان الخدمات التى تقدم للعميل قبل أو أثناء شراء السلعة أو بعد شراء ها قد 
تأخذأبعادا فنية تنصب على السلعة نفسها كبيان كيفية تشفيلها واستخدامها قبل الشراء 
أو صيانتها أو اصلاحها بعد الشراء والاستخدام ء كما قد تأخذ أبعادا أخرى متنوهمة 
كخدمات التسليم للمنازل أو الائتمان أو البيع بالاجل أو استبدال البضاعة المباعة أو ردها 
أو غير ذلك من الخدمات  (‏ 1969 ,2 012طناظ خ# 111غع ٠)‏ 


وتران لأهنية الخدنة الخو العزويت لا :فى الاقاد العامر سرح الاكحاه تخد 
المزيد من التأصيل لدور التكنولوجيا والخدمة فى اقتصاديات العالم المعاصر» ونتيجهة 
التأصيل المتزايد لدور التكنولوجيا والخدمة فان ديناميكيات عملية البيع تتحه نحو التطور 
والتغير ٠‏ كما أن التطور فى طبيعة ومتطلبات الخدمة والتعقد المتزايد فى التكنولوجيا 


©175- 


يتطلب علاقات أكثر عمقا وأكثر وثاقة بين البائع والمشترى ٠‏ ولذا فان مهمة البائع أصبحت 
لا تقتصر على مجرد عرني السلع أمام المشترى وانما أصبحت تتتعدى ذلك الى مهمة قبل 
وأثناء وبعد البيعوترمى الى تحقيق الهدف من فلسفة رئيسية لذلك كله ألا وهى رضساء 
المستهلك وخاصة ذلك الرضا بعد الشراء ٠‏ ومن أحل ذلك فانه يحب الابقاء على تفاعل 
بناء مع المشترين بما يضمن التعرف المستمر على شكاواهم وحاحاتهم ومتط لا ته سام 
المستقبلية بما يضمن تكرار الشراء فى الستقبل ٠‏ وعموما فانه كلما كانت السلعة أكشضر 
تعقد (أو الخدمة التى بيتم تسويقها ) وكلما طالت فترة استخدامهاء فان خدمات البيسع 
تصبح أكثر أهمية٠‏ ومن ثم فانه يجب أن يتم التخطيط للخدمات بصورة منظمة ومنتظكمة 
بما يمكن من تحقيق أثر ايجابى على المستهلك بحيث يفعكس ذلك على سلوكه الفعلى 
بتكرار الشراء وسلركة القولى من خلال الكلمة الموحبة ( 1983 , 01688اهنآ ٠)‏ 


ان الخدمات تعتبر ذات دور ترويجى هام لانها يمكن أن تستخدم بفعالية كوء ثر 
عند الاعلان أو عند القيام بمجهود البيع الشخصى ٠‏ كما أن الخدمة فى حد ذاتها تنعكس 
على درحة رضاء المشترى أو المستخدم للسلعة مما ينعكس على اقتناعه بالسلعة وثقته فسى 
أدائها وفى المتتج والموزع لها ٠‏ ان ذلك الدور الترويجى للخدمة لا يخفى أثره على زيسادة 
المبيعات من السلعة والتى تتضح بتكرار السلوك الشرائتى للمشترى و (أو) اللستخدم لها 
( 1979 ,نزء1غعوم ٠)‏ 


كما أن الخدمة الحيدة ينعكس أثرها على السلوك القولى للمشترى و(أو) اللمستخدم 
للسلعة٠‏ ولا يخفى الاثر الكبير للكلمة المنقولة بالفم فى الترويج للمبيعات ( عرفة 
وش لبىء التسويق والفراغ ج ٠)19117 . ١‏ وتشير عديد من البحوث الى أثر 
الكلمة الموحبة المنقؤلة بالفم م0 6©2151 00:11 ه80 - رهن - جنل " 
فى الترويج للمبيعات وحجذب مشترين ومستخدمين جدد للسلعة مما ينعكس أثره على زيادة 
(قد تكون مبهرة فى بعض الاحيان ) بالنسبة للمبيعات ٠‏ وعلى النقيى من ذلك فسان 
الكلمة السالبة قد توء ثر فى بعنى الحالات تأثيرا سالبا كبيرا (قد يكون دراميا فى بعض 
الاحيان ) بالسبة للمبيعات من السلعة بل وبالنسبة للمنشأة المنتجه بأكملهي سا 
+ 105وطتزهع8 ,1977 ,8165.,آ غ 80185 ,1983 ,8161525 
.66 رق«لعن8 ,1978 بعاطصقع ع صغس172اطة ,1972 رلضعل20ةم! 
6 , .21 أء 


ولذا فانه لا ينسبغى اغفال أثر الدور الترويجى للخدمة على السلوك الفعلي للمشتريسن 


65 
والمستخدمين الاصليين للسلعة والذى يعنى نكرار شراء هم للسلعة بسبب رضاء هسم 
واقتناعهم بها وثقتهم فى منتحها وموزعها ٠‏ هذا من حية ومن جهة أخرى فانه لا ينبنغفى 
التقليل من أثر الدور الترويجى للخدمة على السلوك القولى الايجابى للمشتري هس سن 
والمستخدمين الاصليين للسلعة والذى ينعكس على حذب مزيد من المشتريم سن 
والمستخدمين الحدد لشراء السلعة وتحربتها مما ينعكس أثره على زيادة المييعمات 
والعوائد التى تتحقق من وراء المبيعات ودعم المركز التنافسى لمنتجى وموزعى السلعة. ٠‏ 
ولذا فانه ينبغى نظرا لطبيعة الخدمة المتميزة وخصائصها غير الملموسة أن تصمم الخدمسة 
ويتم التخطيط والتنفيذ لها بناء على معلومات حقيقية ووافية عن احتباحات المشتسسرى 
والمستخدم للسلعة منها وعلى أساس من بحوث التسويق العلمية والعملية 506181 ) 
0 ,لإصصهع8 ,1987 ,عصضهص] فمسعة غ )ء 


حانى عشسر: الشقور الترويجحى للتس عير * 


ان التسعير يعتبر أحد الانشطة التسويقية الرئيسية الهامة ٠‏ ورغم تعدد أمفصراض 
التسعير واستراتيجياته وتكتيكاته وطرقه ٠‏ الا أن الهدف الترويجى من التسعير يبقسسى 
دائما على قدر كبير من الاهمية (1969 ,50122نام 8 88111 ٠)‏ ورفم 
أهمية التسسير فى التشاط الترويجى فان هناك حاحة الى الاهتمام بالسعير كنشاط 
تترويجى ٠‏ ان ذلك يتطلب النظر الى التسعير من وجية نظر المشستزي. ومن ثم الاخذ في 
الحسبان عند التسعير للاعتبارات والمتغخيرات الاجتماعية والثقافية وفيرها من المتغيرات 
المرتبطة بالمشترى ٠‏ ومن ثم فان تصميم المنتج ذاته ينبغى أن يتم بحيث يوء خذ فى 
الحسبان التسعير الفعال له بما يتوافق مع المشثرى وخصائصة والظروف المحيطة به 
( 1983 ,16عولز1 )ء 


ان النشاط التسعيرى اذا ما تم على أساس من الدراسة الكافية والدقيقة وبناء علسسى 
بحوث التسويق [المتعلقه بالسلعة وتكلفتها ومواصفاتها وخصائصها وبالمشترين المرتقبيسن 
وخصائصهم وبالبيئة الاقتصادية والتعافسية وغيرها من العوامل الموء ثرة على التسعير أو 
المرتبطة به) » فان ذلك النشاط التسعيرى عندتذ يصبح ذو أثر فعال فى الترويج الحقيقى 
للسلعة حيث تقدم السلعة فى تلك الحالة بالسعر المرضى للمشترى المرتقب لها مما 
يمعكس على زيادة الاقبال على السلعة وزيادة المبيعات منها ٠‏ 


ولاشك أن الاستراتيجيات والتكتيكات السعرية اذا ما استخدمت بناء عللى دراسسية 


286 


علمية كافية (وعلى أساس من معلومات دقيقة ووافية عن المستهلك المرتقب والمتغيرات 

البيئية الموء ثرة) فانه يتم تشكيلها بصورة فعاله وموء ثرة على تحقيق مزيد من الطلسب 

على السلعة وزيادة المبيعات منها , 1987 وقمصوط] مسعة غ صع1ؤه8 ) 
١06‏ , طعة51ه5 ,196 ,.1لة.تاء ورصتاصةذأقصه6 )., 


وعلى سبيل المثال فان استراتيجية الاطار السعرى العالى (الكشط) اذا ما تسم 
تتبنيها بناء على دراسة كافية للمشترى المرتقب والمتغيرات الموء ثرة و (أو) المرتبطة ء 
فان ذلك يمكن أن ينعكس على زيادة المبيعات ور (أو) العوائد ٠‏ ففى بعض الاحيسان 
بربط المشترى بين السعر والجودة ٠‏ ويعتبر أن السعر العالى موعثرا للجودة٠‏ وتثبت 
بعض البحوث ذلك ٠‏ ومن ثم فانه فى تلك الحالات وفيرها يمكن للمنشأة أن تتسسس» 
استراتيجية الاطار السعرى العالى كأسلوب للترويج للمبيعات وزيادة العوائد التى يمكن 
أن تتحقق منهاء 

وعلى المقابل من ذلك فان المنشأة بناء على الدراسات والبحوث التسويقية قد تسرى 
اتباع استراتيحية الاطار السعرى المنخفض بناء على الدراسة الدقيقه والوافية للمشهعرى 
المرتقب والمتغيرات الموء ثرة و (أو) المرتبطة قفي بعض الحالات يتحقق مزيد مسن 
الاقبال على السلعة نتيحة انخفانى سعرها ومن ثم تزداد المبيعات والعوائد نتيجة لذلك 
ويتحقق الاثر الترويجى من وراء أنخفانى سعر السلعة٠‏ 


كما أن المنشأة وفقا لما تراه من دراسات وبحوث يمكنها أن تغير فى استراتيحياتها 
التسعيرية أو نثبيتها حنيث بدكنها اتباع استراتيجية السعر الثابت أو استراتيجية السعسر 
شبه المتخير أو استراتيجية السعر المشفير وذلك بما يمكن من الترويج وزيادة المبييعسات 
من السلعةء 


كما أن التكتيكات السعرية اذا ما شم تبنيها بعد دراسة وبحوث تسويقية كافية ودقيقة 
فانها يمكن أن تحدث أثرا ترويجيا ايحابيا مملموسا على زيادة المبيعات ٠‏ وعلى سبيل 
المثال :فان المنشأة التسويقية يمكن أن تتبنى بعض التكتيكات السعرية (بناء على 
الدراسات والبحوث التسويقية ) والتى تساهم فى الترويج وزيادة المبيعات ٠‏ ومن بيتئها 
تكتيك 19 , 895 .ه 35 والذى يعنى البدء بسعر عال ([19 حنيه مثلا )ثم خف 
السعر (الى 85 حنيه) اذا ما قدمث المنشأة المنافسة منتجها للسوق عند السعر العالى 
(99 حنيه) ٠‏ واذا ما قدمت المنشأة المنافسة منتجها عند السعر الاقل أى 85 جنية 


انون 

فان المنشأة تبقى عند السعر العالى (14 حنيه) ٠‏ وكذا تكتيك 995: 49: 1 والذى 
يعنى البدء بسعر مبدقى عالى (19 حنيه مثلا ) ٠‏ ثم يثم مراعاة السعر للمنشسساة 
المنافسة بعد ذلك ٠‏ فاذا كان سعر المنشأة المنافسة عالى أيضا (19 حنيه) فان سعر 
المنشأة تبقى عند ذلك السعر العالي أما اذا خفضت المنشأة المنافسة السعر (البى 81م 
حنيه مثلا) فان المنشأة تقوم بخفش السعر أيضا (الي 85 جنيه) ٠‏ ولاشك أن المنشأة 
التسويقية سوف تتبع التكتيكات السعرية بناء على دراسة وافية لطبيعة المنافسة وطبيسة 
السوق وخصائص السلعة وخصائص المستهلك ونميور ذلك من الاعتبارات الهامة والموء ثرة 
عند اختيار تكتيك أو أكثر منها وذلك بما يمكن من اختبار التكتيكات الفعالة والتوتوء ثر 
فى الترويج وتمكن من زيادة مبيعات المنشأة من السلعة .58© ,612م562مم0 ) 

6 .81 اء 


والمنشأة فى مزاولتها لمهامها وأنشطتها السعيرية تتبنى طرق التسعير والخصس سم 
الملائمة بناء على دراسة جميع المتغيرات والعوامل المرتبطة وذلك بما يمكن من الترويج 
للمبيعات وتحقيق عائد مجزى للمنشأة من بيع السلعة . وهناك عديد من الطس سوق 
التسعيرية التى يمكن للمنشأة أن تختار من بينها ومنها التسعير بالتكلفة أو التسعصسير 
بالتكلفة والاضافة أو التسعير بالتكلفة والاضاقة مع الاخذ فى الحسبان للمنافسة أو اتبساع 
المنشات القيادية فى السوق عند التسعور أو غير ذلك ولاشك أن لكل طريقة مزاياها 
وعيوبها ومبرزات لاستخدامها (كا سبق وأن أشرنا فى الجزء الثانى من هذا الكتاب) ولذا 
فان تبنى احدى الطرق التسعيرية لابد وأن يتم بناء على دراسات وبحوث تسويقية 
وافية ودقيقة ٠»‏ كما أنه يجب أن بيثم تغيير الطريقة المتبعة وفقا لما يستحد من متغيرات 
كطبيعة السلعة وخصائصها والمرحلة التى تمر بها السلعة من دورة الحياةء وتسعاللتفير 
فى طبيعة المنافسة وتبعا للتغير فى خصاتص المستهلك ؛ وغيو ذلك من المتغيرات كما 
أ المنشآة يمكنها أن تتبنى أسلوب أو أكثر من أساليب الخصم السعرى ؟الخصم النقدى . 
أو خصم الكمية ٠‏ أو الخصم التجارى (الموجه للقائمين بالتوزيع » أو خلافه) وذلك 
على أساس من الدراسات والبحوث التسويقية ٠‏ 


تاني عشسرة: الدور الترويحي للعوزي ع . 


ان التوزيع يعتبر وظيفة هامة ورئيسية من الوظائف التسويقية ويمكن فى النهاييه 
من وصول السلعة الى المشترى (المستهلك الاخير أو المشترى الصناعى) وذلك من خلال 


7 0ك 


منفذ أو أكثر من منافذ التوزييع ٠‏ وقد تقوم المنشأة المنتجه بنفسها بالتوزيع وبناء منافذ 
التوزيع الخاصة بهاء وقد تقومببناء بعض المنافذ والاعتماد على منافذ أخرى خارجية 
للتوزيع بالاضافة الى المنافذ الخاصة بها ٠‏ كما قد تقوم بالاعتماد كلية على منافذ التوزيسسع 
الخارحية وقد تقوم بتحويل بعض منافذ التوزيع الى شركاء بمنافذها الخاصة بها - 213175 ) 


طبع 8# 1971,58111 ,ق3همتآ ,5,1986ه0605صضة ث 5لا ). 
012,9 ). 


ان المنشأة سوف تختار البديل الذى يمكن من الترويج وزيادة المبيعات بدرجة 
أفضل والذى يحقق عائدا أكبر من المبيعات من السلعة ٠‏ ويجب أن يتم الاختيار 
للبديل الامثل على أساس من الدراسات والبحوث التسويقية المستفيضه والدقيقة كما يحسب 
احراء التعديلات فى البديل الذى يتم اختياره على ضوء ما يستحد من متغيرات ٠‏ 


هذا من حيث مدى تبعية منافذ التوزيع للمنشأة.أما من حيث طول وعرض منافذ 
التوزيع فان على المنشأة بناء على الدراسات والبحوث التسويقية أن تقرر مدى طول منفذ 
التوزيع (أى مدى تعدد حلقات التوزيع بمنفذ التوزيع) ٠‏ والمنشأة سوف تقرر طول منفذ 
التوزيع على ضوء عديد من الاعتبارات بحيث يوصل ذلك فى النهاية الى تحقيق أفضل ترويج 
للمبيعات وأكبر قدر منها مع مراعاة خفض التكاليف فى نفس الوقت بما يمكن من تحقيق عائد 
ملائم من المبيعات من السلعة للمنشأة (858.31.,1976 .و18غطةغ5طه02 ) 
(كما سبق ايضاحه بالجزء الثانى من الكتاب ) ٠‏ 


وكذا فان على المنشأة أن تقرر أيضا عرض منافذ التوزيع (أى عدد الوسطاء بكل حلقة 
من حلقات التوزيع » وعلى سبيل المثال عدد الوسطاء بحلقة التوزيع بالجملة» وهدد 
الوسطاء بحلقة التوزيع بالتجزئة وهكذا ) ٠‏ ويجب أن يتم ذلك أيضا بناء على بعحسسوث 
ودراسات تسويقية وافية ودقيقة ٠‏ وذلك بما يمكن من تقررير العدد الامثل بكل حلقة مسن 
حلقات التوزيع ٠‏ بحيث ينعكس ذلك فى النهاية على تحقيق الهدف الترويجى للمبيعسسات 
وزبادة مبيعات وعوائتد المنشأة من السلعة ( 25682,1969] 8 لإغناههنا د ه! ) 
( كما سيق ايضاحه بالجزء الثانى من الكتاب) ٠‏ 


ولاشك أن كل حلقة من حلقات التوزيع يمكن أن تقوم بدور ترويجى هام بالنسبه 
للسلعة,.ويمكن للمنشأة المنتجه للسلعة أن تقوم بدعم النشاط الترويجى لتلك المنافد 
باشتباع عديد من الاساليب الترويجية التى يمكن أن تحفز حلقات ومنافذ التوزيع فسسى 
القيام بدورهم الفعال من أجل زيادة المبيعات ‏ ,م02ط6 5لطهة *# #5086168 ) 


سام 0س 


6 ,ط»061* ,1987 ٠١)‏ وسوف نتغاول تلك الاساليب التى يمكن اتباعهسسا 
مشي لتنشبط ! لمببيعات فى مكان لإحق من هذا الكتاب ٠‏ 


من لول كينا 'الفدان ققد قو ابعال درن العرين الترويس الأبناسى والمسدن كسم 
الترويج من خلال الاعلان والببيع الشخصى والنشر ومروجات البيع الاخرى ٠‏ كما تم ايضاح . 
الادوار الترويجيه للانشطه التسويقيه الاخرى ومن أهدها الترويج من خلال الابتكار وتقديم 
المنتجات الحديده: والتنويعء والتشكيل » والتبسيط» واكتشاف استعمالات جديدطلسلعهء 
والتمييزء والتبيين » والخدمه؛ والضمان » والتعبئه والتغليف والتسعير والتوزيع٠‏ 


والجدبر بالملاحظة هنا أن نشير الى أن المزيج الترويجى وحده لا يمكن أن بيوء دى 
الدور الترويجى على الوجه المرفوب دون القيام بالانشطه التسويقيه الاخرى على الوجسسه 
الاكمل ٠‏ فالقيام بتلك الانشطه التسويقيه الاخرى يعتبر ضروريا بدرجه كبيره من أجل 
نجاح المزبج الترويجى فى أداء ه الدور المنوط به» 


والاهم من ذلك أن نشير الى ملاحظة أن العلقه بين الانشطه السويقيه الاخرى 
وبين المزيج الترويجى هى علاقه تضافريه وكل منها يوء ثر ويتآثر بالاخر ولا يمكن أن تعمل 
الانشطه الترويجيه بمعزل عن الانشطه التسويقيه الاخرى ٠‏ كما أنه لا يمكن أن تعمل 
الانشطه التسويقيه الاخرى دون الانشطه الترويجيه٠‏ والتأثير التضافرى يعنى أن الناتج 
من تضافر الانشطه التسويقيه مع الانشطه الترويجيه سوف بيوصل الى ناتج ترويجى أكبر 
أى تعظيم الاثر التضافرى للترويج "' 0 8ع226© لإقط م5 115121528م0 " 

1 1 

وكا قا “من 'الاهمية كات الفتسيق رين النضاط العرويدن بالافة طم الم لك الأخرق 
الترويجيه المرغوبه (وليست المتاحه) على الوجه الامثل ٠‏ وهذا ما سيتم ايضاحه فسسسسى 
الفصل التالى والمتعلق بالخطط والاستراتيحيات الترويجيه ٠‏ 


-809 


الفصل الثالث 
الخطط والأسنر السجيات الترويجية 


سصسسشنهعع]هههع ‏ سس سائع سك 


ان الخطة الترويجية هى نظام فرعى (ضمن النظام التسويقي الكلى للمنشأة ) للتأثير 
على والتغيير فى سلوكيات المستهلك ابتداء من اهتمامات المستهلك ورغباته وقناءع1تة 
وتفضيلاته وانتهاء وانتهاء بسلوكة الشرائى (القولى منه والفعلى) وكذا تذكير المستهلسك 
الدائم بقيمة العلامة أو السلعة وجدوى الاستمرار فى شراء ها٠‏ 


والحدير بالذكر أن الخطة الترويجية ينبغى أن تتكامل مع الخطة المتسويقية الكلية 
للمنشأة بحيث تمكن من تحقيق أهداف تلك الخطة التسويقية ٠‏ فالخطة الترويجية ماهسى 
الا خطة فرعية ذات أهداف وبرامج مشتقه من الخطة التسويقية الكلية٠‏ ولذا فان التخطيط 
للمزيج الترويجى الامثل (المزيج الامثل للاعلان والبيع الشخصى والنشر ومنشطات ومروجات 
البيع) يجب أن بتم على أساس من الخطة التسويقية الكلية للمنشأة وعلى ضوء .متطلباتها٠‏ 
فالخطة التسويقية الفعاله تعتمد على المزج الملائكم لعناصر المزيج التسويقي ( متضمسة 
المزيج الترويجى) بما يحقق التكامل والاتساق القوى والموء ثر بينها ٠‏ 


وتجدر الاشارة هنا الى أن المزبج الترويجى الامثل ومدى التركيز على كل عتص سو 
من عناصر الترويج بداخله (فى اطار الخطة التسويقية الكليقوعلى مدار الوقت) هو مسألة 
نسبية تعتمد على الخطة التسويقية بكاملها وعلى دور المزيج الترويجى فيها» والتى تتأثر 
بعديد من العوامل والمتغيرات البيئية الداخلية والخارجية ٠‏ ومن ثم فان اعدادالخطة 
الترويجية ينبغى أن يتم على أساس تكاملى مع الخطة التسويقية الكلية( والتى تعد على 
أساس خطة المنشأة الشمولية ) » واعتمادا على المعلومات القادمة من البيئة الداخلية 
والخارجية والبحوث والدراسات التسويقية المسبقة التى تمكن من تقييم البيئة الداخلية 
وتحليل البيئة الخارجية والتنبوء بالفرص والامكانات والمحددات التسويقية ٠‏ ومن ثم فانه 
يتم بناء على ذلك كله تحديد الاهداف وصياغة الخطة التسويقية الكليهء وبناء عليه يسم 
تحديد الاهداف الترويجية وصياغة الخطة التفصيلية للمزيج الترويجى للمنشأة» ويوضسم 
الشكل (5) التالى ذلك ٠‏ 


وسوف نتعاول فى هذا الفصل خطة المزيج الترويجي الامثل للمنشأة فى العلاقة 
بالخطة التسويقية الكلية٠‏ كما نتناول الخطط الفرعية للمزيج الترويجى الامثل والتى تتضمن 
الخطط الفرعية للاعلان » والبيع الشخصى » والنشرء ومروجات البيع* ولا يفوتنا فسبسى 
تهلية هذا الفصل أن نشير بالايضاح لاهم الاستراتيجيات التى يمكن أن تتبعها المنشات 
التسويقية من أجل القيام بأنشطتها الترويجية ٠‏ 


طلكل (ه ) 

تموذج الخطله الترويجيه قى اطار الخطه السويقيه الكليه 520002 

ْ و ب لك عدوا يت 

١‏ المعلومات القادمه من البيثه الداخليه والْخا رحس سه 
ا والبحوث والدراسسات التسويقيه 








والقيود 
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كات 


أشرنا الى أن الخطط الترويجية للمزيج الترويجى الامثل ينبغى أن تتم على ضفوء 
أهدافها ومتطلباتها » ومن ثم فان المنشأة التسويقية تنطلق على ضوء اعدادها للخلة 
التسويقية الكلية الى اعداد تفاصيل الخطط الفرعية للانشطة الترويحية ونعنى بها خطسة 
الاعلان وخطة البيع الشخصى وخطة النشر وخطة منشاط (مروجات) البيع ٠‏ 


ويوضح الشكل (1) التالى موقع تلك الخطط من الخطة الترويحجية والخنضسة 
التسويقية الكلية للمنشأة٠‏ ويوضم الشكل الكامل بين الخطة التسويقية الكلية والخطسة 
الترويحية وكذا. التكامل بين الخطط الترويحية الفرعية فى اطار الخطة الكلية الترويحجية ٠‏ 


الخطة الترويجيبة للمزيج الترويجى الاشل ٠‏ 


ان المنشأة التسويقية فى اعدادها للخطة التسويقية الكلية يحب أن تبحث من أحل 

تطوير التكامل بين عناصر الترويج (الاعلان » البيع الشخصىء والنشرء ومنشطات البيع) 
ان ذلك التكامل هو ماسيطلق علية المزيج الترويجى ٠‏ ان ذلك المزيج الترويجى يجب أن 
بخطط له بعناية فى اطار المزيج التسويقى الكلى أو الخطة التسويقية الكلية للمنشا ةوذلك 
عن يا فقة الاهداف الكلية للخطة التسويقية للمنشأة٠‏ ان الخطة للخطة الترويجية 
سوف ينتج عنها بالطبع ما يمكن أن نسميه المزيج الترويجى الامثل ٠‏ ولا يخفى أن خطلة 
المزيج الترويجى الامثل تتضمن مجموعة من الخطط الفرعية المتعلقة بذلك المزيج الترويجى 
ونعنى بها الخطط الفرعية لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجى ٠‏ ومن ثم فان الخطة 
الترويجية سوف تتضمن مزيجا أفثل من خطط الاعلان » والبيع الشخصى : «#النشر : 
ومنشطات البيع الاخرى ٠‏ 


والجدير بالملاحظة هنا أن نشير الى أن خطة المزيج الترويجى الامثل وما تتضمفضه 
من خطط فرعية لعناصر ذلك المزيج بقدر ما تعتمد على الخطة التسويقية الكلية اجما لا' 
فانها تعتمد تفصيلا على نوع السلحة : ونوع المستهلك ولوع المنافسة: الى مير ذلك ٠‏ 
كما هو موضح بشكل ٠)7(‏ فبعض أنواع السلع يحتاج الى تركيز أكثر على عنصر أو أككسو 
من عناصر المزيج الترويجى بالمقارنة بسلع أخرى ٠‏ فالنسبة لبعض السلع كالكمبيوتر مثسلا 
فقد تكون هناك حاجة الى التركيز بدرجة أكبر على الترويج من خلال البيع الشخصى 


الياجي يجيج مسعرممم وجي وا بورع سيي ه .يسنان حصن نجعن يسلا ل ناكم ولا تعيب يصب سس بابي وسيم محسي متم معي ين ب جيك 






المراجعةه الادأريه 
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تمونج الخطط القرعيه الترويجيه قى العلاقه بالخطة التسويقيه الكليه للمنشأة 
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المعلومات القادمه من البيته الداخليه والخارحيه 


الخطة الترويخيه الكليه 
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كال 1 
تموئج الخطة الترويحيه المزيج الترويجى الامتل فى العلاقه بالمتغيرات الموء ثرة 


لد سمي ين لقانت للدي را بتواك ال ساح و مياق من لمكت لاون علدت 


المتغيرات الموء ثره على المزيج 
الو اا دل 
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داخليه وخارجيسه) 


٠‏ طبيعة المناقسة 


٠‏ المتخيرات الثقاقيه وا لاحتماعيه 


والمحددات 
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اكتشاف الغرص 
والأكاسحات 
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كر م 
بالاضافة الى الاعلان وعناصر الترويج الاخرى [حيث يحتاج المشترى بدرجة كبيرة السنسى 
اكتساب مهارة تشغيل الجهاز قبل شراء ة مما يستدعى جيود أكبر من جانب رجال البيع) ٠‏ 
أما السلع البسيطة كالسلع الاستهلاكية عموما فيمكن الاعتماد بكثافة أكبر على الاعلان 
بالاضافة الى بعنى منشطات البيع كالعينات المجانية مثلا فى حالة المنتجات الجديدة أو 
فى حالة التطوير للمنتجات الحالية( 56 , 41160 '2 08 طتناسعا 51 ). 
وقد بتم الاعتماد فى مثل تلك السلع على الاعلان وحده فى كثير من الاحيان ٠‏ وهشساك 
عشرات بل مثات من السلع الاستهلاكية كالسجائر والمشروبات الغازية وغيرها يتما لترويج 
لها من خلال الاعتماد بصفة رئيسية على الاعلان ٠‏ 


وكما يتأثر المزيج الترويجى الامثل بنوع السلعة فانه يتأثر أيضا بنوع المستيلك 
المستهدف.فقد يكون المستهدف هو المشترين الحدد أو القدامى أو المشتربين من الرجسال 
أو النساء أو الاطفال أو المشترين المنتمين لمهنه معينه أو كل ذلك أو بعضا منهمأ و غير 
ذلك ٠‏ والجدير بالذكر أن المزيج الترويجي الامثل قد يتفاوت تببعا لذلك ٠‏ فمنشطسات 
( هروجات) البيع مثلا قد يتم التركيز عليها بدرحة أكبر فى حالة توجيه النشاط الترويجى 
للمستهلكين الجدد ٠‏ كما قد يتفاوت المزيج الترويجى الامثل فى حالة الترويج لفقسة 
معينه كالاطباء أو المهندسين وكذا فى حالة الترويج لنوع معين من الاناس كالرجسال أو 
كالنساء مثلا ٠‏ 


وفى الحقيقة فان هناك عديد من المتغيرات التى توء ثر على المزيج الترويجى | لامثل 
بالاضافة الى ما سبق ٠‏ كطبيعة المنافسة أو التطورات التكنولوجية المتلاحقة أو غير ذلك 
ففى بعض المحالات قد تكون المنافسة حادة مما يتطلب التركيز على جميع عتاصر المزيسج 
الترويجي ولكن فى بعض الحالات الاخرى قد نكون المنافسة عادية مما يدعو الى التخفيسيف 
من حدة التركيز على بعفى عناصر المزيج الترويجى ٠‏ كما أن التطورات التكنولوجهيية 
المتلاحقة قد تستدعى التركيز على بعض عناصر المزيج الترويجى » الى مير ذلك ٠‏ وعلسى 
سبيل المثال ففى حالة المنتجات الجديدة والمنتحات المتطورة قد يتم التركيز بدرجة] كبر 
على منشطات البيع وذلك بالمقارنة بالمنتجات والعلامات المستقرة بالسوق لفترة طويلة 
) 16 وال 0مه]نا غ6 5صعتعنتوط0 |اء 


وأخيرا فانه يجب ملاحظة أن المزيج الترويجى قد يتغير على مدار الوقت (قبل 

البيع ‏ أثناء البيع ‏ بعد البيع) ٠‏ وعلى سبيل المثال فان مزبج الاعلان والبيع الشخصى 

قد يتفاوت فى كل مرحلة٠‏ ففى مرحلة ما قبل البيع قد يكون التركيز أكبر فى الترويج علسى 
( مه التسويق والفراثغ جح ) 
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الاعلان ٠‏ بينما فى مرحلة البيع يكون التركيز أكبر فى الترويج على البيع الشخصى ٠‏ أما 
فى مرحلة ما بعد الببيع فقد يكون التركيز أكبر فى الترويج على الاعلان ٠‏ ففى مرحلة ما 
قبل البيع يكون التركيز أكبر على الاعلان من أجل تقديم المعلومات وجذب الاهستمام 
والوعى بالعلامة واثارة الرغبة فى الشراء وتفضيل علامة معينه٠‏ أما فى مرحلة البيع يكون 
التركيز أكبر على البيع الشخصى من أجل الاقناع واتمام الشراء ٠‏ أما فى مرحلة ما بعسسد 
البيع فان التركيز يكون على الاعلان مرة أخرى من أجل تذكير المستهلك والتأكيد عللسى 
الاستمرار فى شراء العلامة | 6 ,42160 "1 6 2111120 ١)‏ 


ونظر! لان عناصر المزيج الترويجى قد تتفاوت فى مزاياها وفقا للعديد من المتغيرات 
التى أشرنا الى بعضهاء فان محنشات التسويق تحاول الاسترشاد ببعض المعابير التتسسى 
تفيد فى نقوير التركيز على بعض عناصر المزيج الترويجى أكثر من الاخرى فى اطار الخطة 
الترويحية ٠‏ ومن تلك المعايير الاتسى (1986و 715 ناص 0ه6هطا 6 قضع02897 ): 
[1) التكلفة الخاصة بكل طلب ٠‏ 
[؟) قدرة الوصول البى جمهور محدد ٠‏ 
(؟ ) القدرة على التفاعل مع الجمهور ٠‏ 
(؟ ) المرونه فى تصميم محتوى واطار الاتصال ٠‏ 
( © ) القدرة على الوسول الى جمهور عريض ٠‏ 
(1) التكلفة الكلية ٠‏ 


وبوضح حدول ( ١‏ ) الثالى مقارنة بين عناصر المزيج الترويجى على ضنوء تلك 
الشعايور السائقة ةا اس ااحظة إن كلف المفاييي الف عا بين نظو عل يمن 
الاضافة اليها أو تخفيضها وفقما تراه المنشأة التسويقية من خلال البحوث والدراسسات 
السويقية تبعا لطبيعة ونوع السلعة ونوع المستهلك وميزانية الاعلان والتروي سج 


والمتغيرات ا لاقتصادية والتنافسية ونميرها ٠‏ 


حدول :)١(‏ يعض معايير المقارنة بين عتاصر المزيج الترويجى ٠‏ 








عناصر المزيج الترويجى الاملان منشطات 
المعا مين لسسع 


١‏ التكلفة الكلسة معتدلة الى معتدلة 





الدعاية | 





عات 


"ل قدرة الوصول لحمهور محدد معتدلة إلى 


5 قدرة التفاعل مع الجمهور غير متوافرة غير متوافرة 


7 قدرة الوصول لحمهور عريض حيدة حدا ‏ معتدلة 





ان الترويج الناجم هو ذلك الذى يعمل على استخدام الاساليب والتماذج المناسية 
العلمية للتروبج والتطبيق العملى الفعال لها بما يوصل الى سد الهوة بين المفاههيم 
والنماذج العلمية للترويج وبين متطليات التطبيق بالواقع اللعملى ٠‏ ان الهدف من ذلك 
أولا وأخيرا هو التوصل من خلال الخطة الترويجية الى تنفيذ الانشطة الترويجية بما 
يوصل الى تحقيق الاهداف المرثوبة (وليست المتاحه )على أمثل وجهء ولذا فان مسن 
الضرورى التوصل من أحل ذلك الى الخطة الترويحية الفعالة التى تتبنى النماذج العلمية 
الملاكمة وتساهم فى التغلب على قصور التطبيق بما يساعد على سد ألهوة بين المقاهيم 
والنظريات وبين متطلبات التطبيق والواقع العملى (عرفة وشلبى: التسويق والفراغ 
الجزء الثانى » ٠)١91975‏ 


ومن هذا المنطلق » بأتى هذا العرض لنموذج (مقترح) متكامل للخطة الترويجيسة 
متبنيا للاسلوب العلمى فى الترويج 1988 و5812 18885 )ء بحيث يساهم تلك 
فى سد الهوة بين النظرية والتطبيق وتحقيق كفاءعة تخطيط الانشطة الترويجية بما بوصل 
الى تحقيق الاهداف المرثوبة للستهلك وللمنشأة السويقية على أمثل وحه ممكن ٠‏ ولاشك 
أن ذلك قد يتطلب بالاضافة الى حهود وخبرات ادارة المنشأة» الاستعانه بخبراء التسويق 
ووكالات الاعلان والترويج مع توافر بنوك فعالة للمعلومات تمكن من توفير المعلومات بصورة 
دقيقه وكملة وسريعة بحيث يساهملإعداد الخطة الترويجية على الوجه المرغوب٠‏ والجدير 
بالذكر أن التخطيط الترويجى قد يأخذ أبعادا استراتيجية وغير تقليدية بالنسبة للمشات 
التى تعمل فى ظروف تنافسية وستقبلية متقلبة» أما بالنسبة للمدشات التسويقية الى 
تعمل فى ظروف بيئية ثابته نسبيا وفير تنافسية ولا تسم بالتغير السريع فان أنشطة 
التخطيط الترويجى قد تأخذ أبعادا نمطية تقليدية حيث يصبح التخطيط الاستراتيجيى 


ات 
والادارة الاستراتيحية للنشاط الترويجى أقل أهمية فى مثل تلك الظروف ٠‏ 


ان هذاالنموذج المقترح الذى يُعرض قيما بلى قد تم تصميمه بحيث يمكن من الاخذ 
فى الحسبان جميع المتغيرات البيئية الداخلية المتشابكة وجميع المتغيرات الخارجية 
المعقدة والمتباينة بالقطاعات التسويقية والاسواق المختلفة وخصوصا على النطاق التسويقى 
اللامحدود ٠‏ ويتضمن هذا النموذج الحوانب التالية كما هو موضح بشكل (8) التالى 
١‏ 118و صدة 835 ): 


أولا : المعلومات(القادمه والراجعة ) والبحوث والدراسات : ان الخطة الترويجيسة 

لابد وأن تعتمد بصورة أساسية على المعلومات القادمة والمعلومات الراجعة٠‏ ولابد مسن 

تطوبر بنك المعلومات بالمتشأة بحيث يمكن من الامداد بمعلومات مستمرة ودقيقه وكاملسة 

الترويجية على أساس علمى قويم ٠‏ ان التعقد والتداخل وعدم التأكد الكامل فيما يتعلق 

بالمتغيرات والظروف البيئية يعطى موء شرا عن أهمية المعلومات القادمة والراجعسة 

للتخطيط الترويجى ورقابة الخطة الترويجية - 5611756 95 1987 و811111©2 ) 
525,17 ةط ذ1قع 5 5 © قمعم مز ). 


أن المعلومات القادمة من البيئة الداخلية لا تقل أهمية عن المعلومات القادمة مسن 
البيقة الخارجية» وتشمل معلومات عن طبيعة وخصائص السلعة أو الخدمة والاهداف 
والخطط التسويقية والتروبجية ودور المزيج الترويجى فى المزيج التسويقى والاهداف والخطط 
الترويجية والميزانيات التقديرية والجداول الزمنية لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجحى 
(قبل وآثناء وبعد البيع) . الى غير ذلك + أما المعلومات القادمة من البيئة الخارجية 
فتتضمن المتغيرات المتعلقه بالمستهلكين والجوانب الثقافية والاجتماعية المرتبطة ء 
والمتغيرات المتعلقة بالمنافسين» والمتغيرات التقنية» وثميرها من المشتغيرات المتعلقة 
بالاسواق المتوقعة٠‏ 


ولاعداد الخطة الترويجية فانه يلزم جمع المعلومات القادمة من البيئة الداخلية 
والخارجية بالاضافة الى المعلومات الراجعة؛ وذلك حتى يمكن القيام بالبحوث والدراسسات 
التسويقية على أساس علمى سليم بما يمكن من اخراج خطة ترويجية فعالةتستند الى الاصالة 
العلمية الموء يدة بمعلومات من البيئة الواقعية٠‏ ومن ثم تأتى البحوث اللازمة لسد الهوة 
بين المفاهيم العلمية وبين طبيعة ومتطلبات الظروف البيئية والواقع العملى» ولاشضك 





اه لأسد 

أن المعلومات القادمة والراجعة والبحوث والدراسات التسويقية تعتبر ضرورية من أجل 
المراجعة الادارية وتقييم وتحليل البيئة الداخلية والخارجية واكتشاف الفرص والامكانسسات 
والمحددات وتشكيل الخطة الترويجية (حسسن وشلبى. ٠)١986‏ كما أن البحوث 
والدراسات التسويقية (المتعلقه بالترويج والتى تعتبر المعلومات أساسا لها ) تعد ضرورية 
لكل مرحلة من مراحل اعداد الخطة وتنفيذها والرقابة عليها ٠‏ ولذا فان المعلومسات 
والحصول عليها تعتبر أساسا لخطة اعلانية وترويجية فعالة بما يمكن من تلافى الاسسراف 
فى الاعلان والترويج دونما داعى  (‏ 1990 ,0018,آ # متقطوتطج ٠)‏ 


ثانيا : المراجعة الادارية واكتشاف الفرص والامكانات وصيافة والاهداف :ان مهمسة 

المراجعة الادارية تنطوى على تحليل لمتغيرات البيئة الخارجية وتقييم لمتغيرات البيئسة 
الداخلية فى العلاقه بالاسواق المرتقبة ويتضمن ذلك الاتسى (عرفة وشسلبىء التسويق 
والفراغ ج؟, )١(:1)١9337‏ تحليل الفعاليات الحملات الاعلانية والترويجي 
السابقة» )١(‏ مدى تحقيق الاهداف الترويجية: (؟) مدى مساهمة النشاط الاعلانى 
والترويجى فى المزيج التسويقى» ( 5 ) المحددات والعقبات التى واجهت تنفيذ الخطسسة 
الترويجية السابقةء (5) مدى الاستفادة من الموارد المادية والبشرية بأقسام الترويسسج 
خلال مدة الخطة الماضية » (7) مدى طرح أفكار جديدة تمكن من الاستفادة مسن 
الفرى ٠‏ ومدى الاسنفادة منها فى تحقيق الاهداف الترويحية المرغوبة ٠‏ 





ان ذلك التقييم والتحليل للبيئة الداخلية والخارجية سوف يمكن ادارة الترويج مسن 
اكتشاف الامكانات والموارد والقدرات والفرص المتاحة بالبيئة الداخلية والخارجية وكذا توقع 
العقبات والمحددات المستقبلية ٠‏ ومن ثم فانه على ضوء ذلك كله تستطيع ادارة الترويسج 
تحديد الفرص المتاحة واتجاهاتها المستقبلية وتقدبر الامكانات والقدرات المستقبلية 
المتاحة للاستفادة من الفرص والتغلب على العقبات ٠‏ 


وعلى ضوء التقييم الداخلى والخارجى والفرص والامكانات المستقبلية المتاحة يعم 
التعرف على أهداف المنشأة التسويقية والفرص والامكانات والمحددات المستقبلية* ومن 
ثم تصبح اعادة صياغة أهداف الترويج فى تطاق الامكان + ويجب مراعاة أن تتعكس الاهداف 
طويلة المدى تحقيق ثقة المستهلك فى منتجات المنشأة وخدماتها واعلاناتها وأنشطها 
الترويجية * ان تلك الثقة كهدف طويل المدى يمكن أن تتحقق من خلال خطة ترويجية 
تراعى الامان والصدق والدقة فى المعلومات والاتصالات الترويجية والبعد عن الزيف 
والخداع فى الانشطة الاعلانية والترويحية ٠‏ 


د “ابت 


تالثا:_طرح الافكار المبعكرة_: ان ادارة الترويج عليها أن تقوم بمهامها 
بشكل ابتكارى خلاق ٠‏ ونقطة البداية هى العمل على خلق الافكار المبتكرة التى تخدم 
الاهداف المرغوبة وتأخذ فى الحسبان خصائى المستهلك وخصائص السلع والخدمات ركذا 
المتغيرات والموعثرات البيئية الثقافية والاحتماعية والتقنية والاقتصادية والتنافسية 
والقانونية وغيرها ٠‏ 


ونشير هنا الى أن هناك عدد من المداخل التى يمكن أن تدور الافكار المطروحسة 
للترويج حيل واحد أو أكثر منها ٠‏ ومن تلك المداخل مدخل بناء الانطباع ومدخل تمايز 
السلعة أو الخدمة ومدخل مركز السلعة أو الخدمة٠‏ ويعنى مدخل بناء الاتطباع المعنى 
أو المغزى أو الانطباع الذى يأخذه الشخص عن العلامة أو السلعة والذى يمكن أن يدور 
حول شخصية المستخدم للعلامة أو نمط حياته أو خلافة١‏ وتدور معظم املانات العطور 
أو الملابس المظهرية حول ذلك المدخل ٠‏ أما مدخل تمابز السلعة أو العلامة فيدور 
حول التركيز على بعض أبعاد العلامه أو المنتج والتى لاتتمتع بها العلامات والمنتجيات 
المنافسة* أما مدخل مركز العلامة فيركز على مركز العلامة بالقارئة بالعلامات المنافسة 
( 1986 و1660ه2'8 5 لالتتسعلةاة )., 


وعلى أية حال فان ادارة الترويج يمكن أن تتبنى عديد من الطرق لتوليد الافكار 
المبتكرة كعصف الافكار والمشاركة المفتوحه لطرح الافكار وعادة ما يتم تقييم الافكار بنساء 
على معابير تعد على ضوء الاهداف الترويجية المرغوبة كما يفضل اختبار الافكار المبتكرة 
من أجل أدخال التحسينات عليها ٠‏ 


رابعسا: اهداد خطط الاعملان والترويسج : ان ادارة الترويج تصبح فى هذه 
المرحلة فى حاحة الى تحويل الاهداف والافكار المبتكرة الى خطة ترويجية تمكن مسسسن 
التأثير و (أو) التكيف مع المتخيرات البيئية لجعل الاهداف المرغوبة (وليست المناحة ) 
ممكنة التحقيق على أمثل وجدء ومع اعداد تلك الخطط مسبقا إلا أنه براعى مرونها 
واكان ادخال التعديلات الضرورية أثناء التبفين ( 1978, 1412555858 ). كما 
براعى أن تمكن من خدمة الاهداف الطويلة للمنشأة و.لادارة الترويج ٠‏ وكذا يجب مراعاة 
أن تكون تلك الخطط ابكارية وتمكن من الاستفادة من الافكار المبتكرة وتساهم فى أبتكار 


ان خطط الاعلان والترويج يمكن تقسيمها الى أربعة أنواع رئيسية: الخطط المتعلقة 


نت ؟ لان 


بالاعلان ووسائله ( الخطط المتعلقة بالوسائل الاعلانية)ء والخطط المتعلقة بالبيع 
الشخصى » والخطط المتعلقة بالنشفسسيرء والخطط المتعلقة بمنشطات (مروجات) 
البيع ٠‏ ولاشك أن تكامل تلك الخطط والتنسيق بينها وتضافرها يعتبر من الاهمية 
بمكان لنجاح خطة الترويج فى اطار الخطة الصويقية الكلية (1984 و8#0616 ). 


وسوف نتخاول هنا باختصار لانواع تلك الخطط الترويجية فيما يلى: 
أ الخطط المتعلقة بالاعلان : ان الاعلان باعتبارة نوع من الاتصال ثمير الشخصسى 
يقدم رسائل اتصالية متوالية الى عدد كبير من الجمهور من خلال وسائل الاتصسسال 
المتنوعة ٠‏ وعلى أية حال فان الخطة الاعلانية يجب أن تتضمن قرارات تحليلية وقرارات 
أبتكارية ٠‏ والقرارات التحليلية تتضمن نوعية الرسالة التى يمكن أن تشكل بعدا فعالا فى 
دافعية الجمهور المرغوب ,١‏ والكيفية التى يتم بها أخراج نلك الرسالة الاعلانية بحيث تجذب 
الانتياه وتبقى بالذاكرة: الى مير ذلك ٠‏ أما القرارات الابتكارية فتجمع الصيغة المتعلقة 
بالرسالة الاعلانية والفن المتعلق بالاعلان فى تصميم كلى للاعلان يجمع بين الرسالسة 
والالوان والايضاحات وفغيرها بما يخلق عديد من الانطباعات عن السلعتالمعلن عنهطا 
والمتاخ المحبط بها بما يشد انتباه وخيال الجمهور المرتقب و8286 ورخصطه7؟05 ) 

6 وطعم831 لصة )ء ا 


والجدير بالذكر أن القرارات المتعلقة بالاعلان تتطلب بحوث واختبارات ودراسات 
متنوعه فى المراحل المتتعددة لاتخاذ القرار كما سبق الاشارة لذلك وكذا في المراحل الى 
تمر بها السلعة من دورة الحياة٠‏ ولاشك أن ذلك يتطلب التفكير العلمى الخلاق وكذا 
استخدام الطرق والاساليب والادوات العلمية والاحصائية الملائمة ٠١‏ أن الغرنى من ذلك 
كله هو أن يحقق الاعلان الهدف أو الاهداف المرغوبه منه على أمثل وجه» 


ا ا يي ا ا ا اا 2222-2 0212 222 شري تت شت لير م الام 


الوجود فلابد من استخدام وسيلة أو أكثر من الوسائل الاعلانية من أجل ذلكء٠‏ أن تلك 
الوسائل تتضمن وسائل اذاعية (كالراديو والتطفاز) » ووسائل مطبوعة (كالمجلات والجرائد) : 
ووسائكل أخرى (كاللافتات أو الوسائل العابرة أو البريد أو ثميرها ) : 


وتنضمن خطة الوسيلة الاعلانية قرارات تحليلية تتعلق بنوع الوسيلة أو الوسائل 
التى يمكن أن تكون همزة وصل فعاله بين المعلن والجمهور المرتقب ٠‏ والجدولة 
الزمنية ٠‏ أخذا فى الحيان المزيج الامئل من تلك الوسائل » والميزانيات التقديرية 


لاد 
المتعلقة باستخدام تلك الوسائل الى نمير ذلك ٠‏ 


الاتصال الشخصى بين طرفين فانه يعمل على نقل الرسالة المرغوبة الى نوع معين ومحدد 
من الاشخاص ٠‏ أن البيع الشخصى اذن يتم عن طريق الاتصال الشخصى بين البائع و 
المشترى والذى يتم وحها لوحه أو من خلال وسائل الاتصالات المتنوعة ٠‏ 


ان القرارات المتعلقة بخطط البيع الشخصى تتطلب عديد من المهارات المتنومة 
والروء ية وبعد النظر والمتعلقة بالجوانب التحليلية وحوانب التفاعل الشخصىي ٠‏ ان 
محور القرارات التى بواجيها مدير البيع تشتمل على عديد من القرارات كتقرير نوع تنظيم 
البيع المستخدم ؛ وقرارات اختيار وتدريب القوى الببعيةء وتقرير الحجم الامثل لرجال 
البيع وكيفية توزيعهم على المناطق البيعية» والقرارات المتعلقة بمكافاتهم وحفزهم وكيفية 
قياس اداء.هم وتقييمهم وغير ذلك ٠‏ والجدبر بالذكر أن كل تلك القرارات تساهم مساهمة 
فعالة في تشكيل الخطط الكلية للبيع الشخصى والتى تشكل جانبا ملموسا من الخطسة 
الترويجية بل والخطة التسويقية الكلية للمنشآة -6231 8 ,رمقط8 ,1هصه7م6 ) 
036 رثاعم ). 


د الخطط المتعلقة بالنشبر : ان النشر بينى على ايصال معلومات معيئنة 
للجمهور والتى تساهم بصورة أو' بأخرى فى تقوية أو دعم الانطباع عن منعجات المنشأة فى 
صورة فترات اخبارية بالمقارنة بالاعلان ٠‏ ان النشر له أثر كبير على ادراكات وانطباعات 
الجمهور وعلى مدى تصديق الحمهور له ٠‏ نظرا لان دور المنشأة لا يكون ظذاهرا 

بالمقارنة بالاعلان حيث يقوم المحرر أو المذيع بذلك الدور كطرف ثالث بين المنشأة 
وجميورها ( 1986 ,6م621 8 ,858 ,ت1صمناهم6 ٠)‏ 


ان القرارات المتعلقة بخطط النشر لا تكون فى يد المنشأة وحدها نظرا لوحسود 
ذلك الطرف الثالث بين المنشأة وجمهورها ٠‏ فتلك القرارات تتأثر بمدى وجود ذلك الطرف 
القادر (والموء ثر) والراغب فى تخاول ححلة الدعاية والنشر عن المنشأة ومنتجاتها ٠‏ فتقديم 
معلومات معينه عن منتج حديد الى محرر أو جية نشر أو الى احدى الوسائل الاذاعوية 
لا يضمن أن تلك المعلومات سوف تأخذ طريقها الى النشر أو الاذاعة٠‏ كما أن دعسسوة 
المنشأة لعقد موء تمر صحفى لا يضمن أن وسيلة أو وسائل النشر المرغوب النشر بها 
(المجلة أو الجريدة المرغوبة) سوف تحضر ذلك الموء تمر أو سوف تقوم بعشر المعلومات 


7ت 


المقدمة اليها ٠‏ ولذا فان التخطيط للنشر يتطلب جهدا وتنسيقا ومهارة وتأثيرا على نطضاق 
كبير ٠‏ ولاشك أن نحاح الحهود الدعائية وحهود النشر يعتمد الى حد كبير على مهسارة 
التفاعل والتأثير من حانب المنشأة.كما يعتمد على مدى فهم واستعداد واستحابة الطرف 
الثالث (جية التحرير والنشر أو الاذاعة) ليكون ههزة وصل لتقل المعلومات والاخبسار 


يت لسعم لصسسمم | يبعييت ‏ السصيم ‏ السسسن بيسن ممت متي ميسن الصصين تيس اليم صتبحة للضي وسليين 


المنشطات للبيع بخلاف الاعلان ٠‏ والبيع الشخصى ؛ والنشر ٠‏ فهى أنشطة اتصاليسة 
متنوعة الغرض الرئيسى منهاحث ودفع المستهلك للشراء ٠‏ وتتضمن خطط منشطات البيسع 
الاتى : أولا : خطط مروحات الببيع الموجهة للمستهلك ومنها أ التخطيط للعينسات 
المجانية وخاصة بالسبة للمبيعات الجديدة » ب التخطيط لوجهات العرض لعسرض 
المعروضات ٠‏ ويعتبر ذلك ذو أهمية خاصة بالنسبة لبعض أنواع من السلع كالملا بس 
والسلع الغذائية بالسوبر ماركت والادوات المنزلية والسلع المعمرة وخلافه» يج التخطيط 
لكويونات الخصم المرسلة بالبريد و (أو) المتضمنه بالاعلانات » د التخطيط للاضافات 
(الوحدات الاضافية المحانية عند شراء السلعة) وما اذا كانت من نفس السلعة أو من 
سلع أخرى ٠‏ ه ‏ التخطيط للسحب بالقرعة ذو الجوائز ٠‏ وغيرها ٠‏ ثانيا: خطط 
مروجات البيع الموجهه للوسطاء (حلقات البيع) ومنها : أ- التخطيط للمسموح سات 
والحوافز السعرية٠‏ ب التخطيط لاساليب وأدوات العرض : وغيرها ٠»‏ ثالثا : خسطط 
مروجات البيع الموجهة لرجال البيع بمنشات التجزئة ومن أهمها : التخطيط للعمولات 
والحوافز التى يمكن أن تقدم لعاطوا البيع بالتجزئة عن كل الوحدات المباعة ٠رابعا‏ :"خطط 
تنشيط البيع من خلال الانشطة التسويقية الاخرى : حيث تقوم كل من الانشطلة 
التسويقية الاخرى بدور فى تنشيط المبيعات ومن أهم تلك الانشطة الابتكار والتطويسر 
والتشكيل والتنويع والتعبثة والتغليف والتمييز والتبيين والضمان والخدمة والتسعيسبسور 
والتوزبيع وغيرها ٠‏ ان الانشطة التسويقية الاخرى لا يجب اثفال الدور الهام الذى توء دية 
فى ترويج وتنشيط المبيعات ٠‏ ولذا فان النشاط الترويجى يجب أن يتم التخطيط له" 
بالتكامل مع الانشطة التسويقية الاخرى دن حيث دورها الترويجى ٠»‏ بحيث يتم الوصول 
فى النهاية الى خطة ترويجية متكاطلة تتضمن تفاعل جميع الانشطة التسويقية المختلفنة 
بحيث تساهم حميعا المساهمة الفعالة فى النشاط الترويجى» وبحيث يتحقق المزيسسج 
الترويجى الامئل أخذا فى الحسبان للمتغيرات والعوامل المرتبطة كطبيعة ونوع السلعة 
وطبيعة المنافسة وطبيعة المستهلك وظروف السوق وغير ذلك من اللعوامل ٠‏ 


© لأس 


والجدير بالذكر ملاحظة أن تنوع أساليب مروجات البيع يضيف تحديا آخر للادارة 
عند مزاولتها لمهامها التخطيطية ٠‏ ولاشك أن اختبار الجمهور الذى سوف يوجه اليه 
النشاط الترويجى (وما اذا كان المستهلك أو الوسطاء أو رجال البيع ) وتحديد المرحله 
التى يمر بها من اتخاذ القرار سوف يوء ثر على نوع وسائل وأساليب الترويج التى سوف 
يتم استخدامها ٠‏ وكذا فان المرحلة التى تمر بها السلعة من دورة الحياة تعتبر ذات تأثير 
كذلك ء وهذا بالاضافة الى الممارسات بالصناعة والموء ثرات التنافسية والظروف الخارحية 
الاخرى ٠»‏ وكذا الاستراتيحيات المتعلقة بالمنشأة وظروفها (الداخلية والخارجية ) ٠‏ وكما 
هو الحال بالنسبة لمكونات المزيج الترويجى الاخرى فان بعدى التحليل ؛ والابتكقار 
يساهمان الى حد كبير فى تشكيل القرارات الترويجية الفعالقوالتى تفعكس على تحقيق 
الإهداف المرفوبة( 1986 , صعم 621 © .و5828 ,81ه00970 ). 


خامسا: تنفيذ ورقابة وتقييم الخطط الترويحية : ان تنفيذ الخطط الترويجية 
بأتى منطقيا بعد اعداد الخطط الترويجية٠‏ والجدير بالذكر هذا أنه لابد من التأكد من 
رصد الامكانات البشرية والمادية الضرورية للتنفيذ . ويتم ذلك من خلال خطة وسيطة شم 
تأتى الخطة التنفيذية لترجمة الخطط الترويجية الى خطط تفصيلية تنفيذية ترتبط بجداول 
زمنية مفصلة لفترات قصيرة المدى ٠‏ 


ولاشك أنه من أجل تنفيذ الخطط الترويجية بفعالية فانه يلزم جانبى الرقابة على 
الخطط والرقابة التنفيذية (قتبل وأثناء وبعد التنفي ) . وذلك للتأكد من فعالية الخطط 
ومن فعالية التنفيذ واكتشاف الانحرافات التى قد تتضح من خلال عملية الرقابة لم 
تصحيحها على أففضل وحه ممكن ٠‏ ولاشك أنه فى الرقابة على الخطة الترويجية الكلية يتم 
رقابة المبيعات الكلية ومقارنتها بالمبيعات التقديرية * أما فى رقابة خطط المزيج الترويجى 
فقد تصعب الرقابة عن طريق المبيعات التقديرية بالنسبة للاعلان أو المنشطات الترويجية 
الاخرى + ولذا فان الرقابة قد تتم بقياس مدى فعالية الاعلان أو تلك المنشطات قفى 
تحقيق الاهداف الاعلانية والتشيطية كأهداف التذكر أو تقوية الاتحاهات الايجابية 
أو خلافه٠‏ ومن ثم نأتى المعلومات الراجعة من عملية الرقابة بالاضافة الى المعلومات 
القادمة من خلال .البحوث التسويقية لكى تمكن من تقييم الخطط الترويجية والاخذ فى 
الحسبان لنتائج ذلك التقييم عند اعادة العخطيط للانشطة الترويجية مرة أخرى ٠‏ 

والحدير بالذكر أن هناك العديد من الادوات التى يمكن أن تستخدم فى رقابة 
وتقييم الخطط الترويحية ومن أهمها الاساليب التقليدية للرقابة بواسطة الميزائيات 


1ت 
التقديرية للمبيعات وخلافه وميزانيات البرامج الترويجية والاساليب التقليدية الاضخسرى 
للرقابة كالنسب ٠‏ والحصى البيعيةء والخرائط ( وخصوصا خرائطالتعادل ) » والاساليب 
الاخرى الكمية والتحليلية فى الرقابة كالبرمحجة الخطية وأساليب النقل » والتخصييسص »ع 
وتحليلات درحة جاذبية السوق ٠‏ وتحليلات حركة الاموال » ومعدلات العائد على 
الاستثمارء وتحليلات تأثير الارباح من الاستراتيجيات التسويقية والتى تساعد فى التنببوء 
بالارباح المتوقعة من المبيعات ومن ثم مقارنة تلك الارباح المتوقعة بالارباح الفعليسة 
(الحقيقية) من المبييعات ء وغيرها من الادوات والطرق الكمية والتحليلية التى يمكن أن 
تستخدم فى الرقابة و ص21 8 ههم و0 ص4 : 23015,1970 *غ لتزهق ) 

8 ورسةط8 و1978)٠‏ 


واذا ما تغاولنا ببعض الايضاح لمرحلة التقييم للخطط الترويجية فان المنشأة تستفيد . 
من المعلومات الراجعة والتى تأتى من خلال عملية الرقابة » كما تستفيد من المعلومات 
القادمة من البيئة الداخلية والخارجية ٠‏ وتلك المعلومات كلها تفيد فى تقييم الخطسة 
الاساسية للترويج والخطط الفرعية التفصيلية وما تتضمته من أهداف وسياسات وتكتيكات 
واجراء ات وميزانيات ترويجية وخلافه٠‏ كما تفيد تلك المعلومات فى تحليل البيكقة 
الخارجية بأبعادها المخطلفة الاقتصادية والتنافسية والتكنولوجية والثقافية والقانوئيية 
والسياسية وقيرها ٠‏ ان ذلك التقييم والتحليل والتى استخدمت المعلومات الراجعسة 

والقادمة كمدخلات له يفيد فى اعادة ال#خطيط للنشاط الترويجى مرة أخرى أو فى اجراء 
التعديلات الضرورية على الخطط الترويجية الحالية بما يحقق الفعالية فى التخطيهيمتط 
للنشاط الترويجى ٠‏ 


ان الترويج يعتبر أحد العناصر الرئيسية للمزيج العسويقى » ولذا فان من الضرورى 
أن بتم اعداد استراتيجيات وخطط الترويج فى اطار الخطة التسويقية الكلية للمنشأة والتى 
تتضمن استراتيجيات وخطط جميع عناصر المزيج التسويقى ٠‏ ان ذلك يجعل استراتيجيات 
وخطط الترويج تأتى متناسقة ومتضافرة مع خطط واستراتيجيات المزيج التسويقى الكسى 
لل اك 


وعلى سبيل المثال قاذا كان هدف أحد المنشات التسويقية للسلع أو الخدمسات 
كالمصارف مثلا » هو تحقيق رضاء العملاء وجذب عملاء حدد للتعامل 4 فالمنشأة 


الات 


التسويقية للسلع (أو الخدمات) سوف تقوم باعداد الاستراتيجيات المتعلقة بالمزيج 
التسويقى والتى يمكن أن توصل الى تحقبق ذلك الهدف» فادارة المنشآة عليها اذن ان تقوم 
باعداد استراتيجيات تطوير الخددمة التسويقية للسلع (أو الخدمات) وابتكار منتجسات أو 
خدمات حديدة متطورةءكما. أن عليها أن تقوم باعداد الاستراتيجيات الفعالة لتسعير 
المنتجات (أو الخدمات) » وكذا الاستراتيجيات الفعالة لتوزيع تلك المنتحات (أو الخدمات) 
من خلال المركز الركيسى والفروع ٠‏ كما أن على ادارة المنشأقن تقوم باعداد الاستراتيجيات 
الفعالة للترويج والقى تمكن من تحقيق ذلك الهدف المشعلق برضاء العملاء وجذب عملاء 
جدد ٠‏ ومن ثم فان على الادارة أن تتوصل الى بدائل استراتيجية تختار من بينها فيمسسا 
يقعلق بالمزيج الترويجى ٠‏ ولاشك أن الاستراتيجية (أو الاستراتيجيات) المختارة سسوف 
تعكس درجة التركيز على البيع الشخصى أو الاعلان أو النشر والعلاقات العامة أو منشطسات 
البيع الاخرى الى نمير ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال فان هناك عددا من الاستراتيجيات التى جرى اتثيامها بعديده من 
المنشات التسويقية والتى يمكن الاختيار من بينها عند اعداد شطة المنشأة الترويحية 
ونتناول يما يلى أهم تلك الاستراتيجيات : 


أولا : استراتيجية الدقع أو استراتيجية الجنب ٠‏ 


ان المنشأة التسويقية يمكن أن تتبع احدى هذه الاستراتيجيات أو مزيج مهما وفقا 
لما تراه ملاتما لخططها وأهدافها التسويقية وتبعا لما تراه ملائما لخطتها وأهداقها 
وتتضافر معها ٠‏ 


ان اخقيار استراتيجية الدفع أو استراتيجية الجذب يعتمد على المقصود أو الغرض 
من استراتيجية الترويج وما اذا كان الغرض التركيز على المستهلك النهاتى أو التركيز على 
منافذ التوزبيع»* ان استراتيجية الدفع تعنى الدفع بالسلعة من المنتج وحتى الستهلسك 
النهاتى ( 1972 ,82112 همعان 320 111115 ٠)‏ وعلى هذا الاسساس 
فان استراتيجية الدفع هى تلك الاستراتيجية التى تركز على الترويج من خلال البيع الشخصى 
وكذا. من خلال الاعلان وحهود الترويج الاخرى الموحهه لاظراف منافذ التوزيع* فالمصنع 
المنتج للمنتجات يركز نشاطه الترويجى على تجار الجملة وحلقات التوزيع الاخرىبيخما 
بركز تجار الجملة نشاطهم على تجار التجزئة الذين بركزون جهودهم الترويجية بدورهم 


مذلا 


على المستهلك النهائكى ( 0١06‏ ,ص تاطلههل] مضق 5معتتوط0 0 )ء. 


ان ذلك يعني أن المنتج وحلقات التوزيع الاخرى تعمل على دفع المنتج من خسلال 
منفذ التوزيع ٠‏ ان استراتيجية الدفع يمكن النظر البها على أنها مدخل مرحلى للترويج على 
مراحل مرحلة بعد أخرى وكل حلقة من حلقات التوزيع تنظم وتركز حهودها الترويجية 
تجاه الحلقة التالية بمنفذ التوزيع  (‏ 1986 و0ع2'801 # 0زناسعا 21 ). 
ويوضح الشكل (1) التالى ذلك ٠‏ 
ضشطللكل (54) 


مدخل الدقع ودخضل الج خب في الترويج __ 





1 اد 


ان استراتيجية الدفع تعتبر ملائمة فى حالات معينه حيث يكون التوزيع مبا سو 
بدرجة أكبر تجاه المستهلك النهائى وحيث يكون الطلب من حانب كل مستهلك كبير (كمسا 
فى حالة المشترى الصناعى الذى يشترى الات أو قطع غيار) وحيث يكون كل وحدة مسن 
وحدات المنتج ذات قيمة نقدية كبيرة كما فى حالة الالاث المرتفعة الثمن وحيث تكسون 
المنتجات المنافسة متماثلة (نمطية) ولا يوجد تمابز أو اختلاف ملحوظ بدرحة كبيرة بين 
العلامات ٠‏ وحيث يقوم المنتج بالبيع لحلقات التوزيع التى تقوم بوضع علامتها التجارية على 


السلعة: وما شابه ذلك من حالات ا 0 50 121111132 ).ء 
187 


أما استراتيجية الحذب هى تلك الاستراتيجية التى تركز على الترويج من خلال 
الجهود الترويجية الموجية الى المستهلك النهائى من خلال وسائل الاتصال الجماهيسرى 
كالاعلان ومنشطات البيع والنشر ٠‏ والهدف من ذلك هو مزيد من الطلب على حلقة 
التجزكة من حانب المستهلك النهاتى » والذى ينعكس بدورة على جذب السلعة من حلقسة 
الحملة مما بوء دى الى حذب السلعة من المصنع ا 17000 320 55ع7ق طح ) 

2١81120, 6‏ 8 4تناسعلة2 ,22,1986 ١)‏ ان معنى ذلك أن الطلبي»ه 
الذى بقع على متاجر التجزتة فى نهاية سلسلة التوزيع من جانب المشترين الهاقيين سوف 
بوء دى الى حذب السلعة من المصنع خلال حلقات التوزيع ويوضح الشكل رقم (1 )ذلك٠‏ 


أن اسقاتيجية الحذب تعتبر ملائمة فى بعنى حالات معينه كما فى حالة العلامات 
التى تصل الى مرحلة متقدمة من النمو أو النضج وتعتمد بكثافة على الاعلان فى المنافسة. 
وكما فى حالة المنتج الذى يقدم منتجاته الى أسواق .منتشرة وواسعة ولا يعتمد على قوى 
بيعية كبيرة (رجال بيع) خاصين به : وكما فى حالة المنتج الذى يقدم منتج جديسد 
بوء ثر على المنتجات الاخرى المنافسة بالتقادم ٠‏ أو ما شابه ذلك 4 11111138 ) 
2 ,وعا 581 معا0 81 ). 


ثانيا: الاسستراتيجية المشستركة ٠‏ 


أن المنشأة العسويقية بناء على البحوث والدراسات المسبقة التى تقوم بها قد تجد أن 
من الافضل ألا تقتصر على استراتيجية الدفع أو استراتيجية الجذب ٠‏ وانما قد تجد 
المنشأة التسويقية أن من الافضل بناء على ذلك (وفى بعض الظروف وخاصة الروك 
المتنافسة الشديدة وظروف أسواق المشترين ) أن تتبع فى خطتها الترويجية استراتيجية 
مشتركة تجمع بين مدخل الجذب لتعضيد مدخل الدفع فى أن واحد 4 111152181 ) 


ل 


02 وعاء521 3مغا" 181 ٠)‏ فعديد من المنتجات كالسيارات والس لسع 
المعمرة أو حتى أنواع من الملابس يتم الترويج لها عن طريق المنتج وعن طريق تجسار 
الحملة وتجار التجزئة فتلك المنافذ يمكن أن تمارس استراتيجية مشتركة للدفع والجسذب 
معا (| 1986 .و281660ش'2 5 120نالةة ). 


وأخبرا فان اختيار استراتيجية معينه يعتمد على عديد من العوامل منها الميزانيات 
والامكانات المتاحهء والتكاليف : ومدى تأثير حلقة أو أكثر من حلقات التوزيع على البيع » 
وكذا المرحلة العى تمر بها السلعة من دورة الحياة الى فير ذلك ٠‏ فالسلعة التتى تمر 
بالمراحل الاولى من دورة الحياة من الافضل أن يتم التركيز على استراتيجية الدفسع 
بالتسبة لها ٠‏ أما السلعة التى تتقدم الى مرحلة النضج وتكتسب اتنطباعا موجبا لدى الجمهور 
فمن الافضل أن تتبع استراتيجية الجذب للحقاظ على ذلك الانطباع لدى الجمهور وتذكيرهم 
به على مدار الوقت٠‏ وبالرغم من أهمية وأفضلية استراتيجية الجذب أحيانا ولكن على أيسة 
حال فان بعض السلع أو العلامات قد تتشابه الى حد كبير الى الدرجة التى لا يجسدى 
مدخل الجذب معها كثيرا وفى تلك الحالة فان جهدا مكثفا من جانب رجال البيع( مدخل 
الدفع) يكون مفضلا فى مثل تلك الاحوال ٠‏ 


وفى جميع الاحوال فان اتباع استراتيجية دون أخرى يعتمد على جمع المعلومات 
عن عديد من المتغيرات المتعلقة بالمنتج (وطبيعته » ومدى بساطته أو تعقسدة) 
وبالمنشأة والمستهلك والمنافسة وغير ذلك من المتغيرات البيئيةالداخلية والخارحجيةء واحراء 
البحوث والدراسات التسويقية اللازمة والتى من خلالها يتم التوصل الى اتباع الاستراتيجية 
الملائمة على ضوء ذلك ٠‏ وسوف نوضح أهم تلك المتغيرات فيما يلى *# 8082 7111 ) 

2 إ,رعاحع21 ؤأومعاص 1غ ): 

أل طبيعة الستهلك : ان الستهلك من حيث طبيعته ونوعه ومن حيث الكثافة 
أو الحجم والموقع الجغرافى ومدى تركزه أو انتشاره تعتبر كلها اعتبارات هامة فى اختيار 
الاستراتيجية الترويحية٠‏ ففى حالة الاسواق التى تتميز بغدد محدود من المستهلكيبب سن 
المتركزين فى منطقه محدودة فانه يمكن اتباع استراتيجية الدفع فى تلك الحالة٠‏ بينما فسى 
حالة الاسواق الكبيرة التى تتميز بعدد غير محدود من المستهلكين المنتشرينفى مناطصسق 
جغرافية (أسواق ) متباعدة والتى تتطلب متافذ توزيع معقدة وذات حلقات توزيع متعصددة 
فانه فى مثل تلك الحالات قد يتم الاعتماد بدرجة أكبر على استراتيحيات الحذب من خلال 
التركيز الكبير على الاعلان أو ما شابه ذلك ٠‏ والجدبر بالذكر أن الستهلك وخصاتصسة 
الاقتصادية (المادية) والاجتاعية والمهنية والثقافية (التعليمية) وغيرها تعد متغيسرات 


عاطاب 


هامة فى تقربر اتباع استراتيجية ترويجية معينه ٠‏ كما أن المرحلة التى يمر بها المستهلك 

فيما يتعلق باتخاذ القرار توء ثر على اتباع استراتيجية ترويجية معينه دون أخرى ففى 
المراحل الاولى من اتخاذ القرار عادة ما يكون التركيز على مدخل الجذب بدرجة تسيو 

أما فى المراحل الاخيرة والمتعلقة بتقرير الشراء واختيار البديل والميل للسلوك واتجسساه 
النية للشراء فيكون التركيز بدرحة أكبر على مدخل الدفع ٠‏ 


بس طبيعة السلعة : ان بعض السلع تكون بسيطة ولا تحتاج شرح كبيسسسر 
للمشترى من حيث استخدامها أو تشغيلها أو خلافه بينما البعنى الآخر من السلع تنكون 
معقدة فنيا وتحتاج الى حهد كبير وشروحات متنوعه من أجل ابضاح كيفية تشغيلها أو صيانها 
أو خلافه مما يبصعب ذلك من خلال وسائل الاتصالات الشفهية كاعلان ٠‏ ومن ثم فان 
نوع السلعة وبساطة أو مدى تعقد السلعة يعتبر عاملا هاما فى اختيار اسلوب ترويجي 
معين ٠‏ كما أن دورة حياة السلعة والمرحلة التى تمر بها السلعة من دورة الحياة فى 
العلاقه بمتغيرات أخرى توء ثر على اختيار استراتيجية معينه كما سبق الاشارة لذلك ٠‏ 


ىج طبيعة المنافسة : أن اختيار استراتيجية ترويجية معينه يتوقف الى 
حد كبير على طببيعة المنافسة ونوعها ومدى حدتها والاساليب التى يستخدمها المنافسين في 
الترويج ومدى الحاجة الى مجاراة تلك الاساليب أو الخروج عنها أو ابتكار اساليب متمايزة 
فى الترويج ٠‏ ففى بعنض الحالات قد تم اتباع استراتيجية الحجذب فى الترويج من خلال 
الاعلان مثلا وذلك نظرا لان المنافسين بتسعون ذلك الاسلوب بكثافة كبيرة.وفى حالات 
أخرى قد يتم اتباع اسلوب الدفع من خلال البيع الشخصى باتباع اساليب غير تقليدية 
كاتباع اسلوب البيع بالمنازل كما فى حالات بيع علامات جديدة من مسحوق التنظيف أو 
خلافه » حيث يعتمد ذلك على عديد من العوامل المرتبطة بالمنافسة والموء ثرة عليها ٠»‏ 
ومن ثم فان ذلك يتطلب دراسة وافية كما سبق أن أشرنا الى ذلك من حيث المتغيسرات 
الموء ثرة فى علاقتها بالمنافسة والتى يتحدد على ضوء ها اختيار استراتيجية أو أخرى 
للترويج ٠‏ 
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تم فى هذا الفصل تناول استراتيجية وخطط الترويج باعتبارها فروريه للمنشأة فى 
اطار الاستراتيجيه والخطه الكليه للنشاط التسويقى٠‏ وقد تم الاشارة الى أهمية التركييز 
على تكامل استراتيجية وخطط الترويج مع الاستراتيجيه والخطه الشامله للنشاط التسويقى: 
أخذا فى الحسبان أهمية اتباع الاسلوب العلمى فى التخطيط اعتمادا على بتوك متقدمه 
وكامله للمعلومات وبحوث متطورة تستند الى تلك المعلومات ٠‏ 


ومن ثم فقد تم عرنى تموذج متكامل للتخطيط للمزيج الترويجى(الاعلان » والبيسسع 
الشامله بما يمكن من تحقيق الاهداف المنوطه بتلك الخطه على أمثل وحه ممكن ٠‏ 


والجدبر بالذكر أن الغرضي الرئيسى من عرض هذا النموذج هو التوصل الي اطار علمى 
بتبع عند التخطيط للمزيج الترويجى يحيث يساعد ذلك في توجيه المفاهيم العلميه تجاه 
البيئه الواقعيه وبحيث يساهم ذلك في سد الهوة بين المفاهيم النظريه للتخطيط للنشاط 
الترويجى وبين التطبيق العملى لها بالبيته العمليه على طريق سد الفراغ ٠‏ 


وفى نهاية هذا الفصل أردنا أن ثلفت الانتباه الى أهم الاستراتيجيات الترويجيه 
التى جرى اتباعها بعديد من المنشآت التسويقيهء ونخص بالذكر استراتيجية الجسسذب 
واستراتيجية الدفع والاستراتيجيه المشتركه» وقد كان الاهتمام منصبا فى ذلك على ايضام 
الحالات التى تستدعى استخدام كل استراتيجيه منها وما برتبط بذلك من متغيرات وخاصة 
تلك المتعلقه بطبيعة ونوع الستهلك: وطبيعة ونوع السلعهء وطبيعة ونوع المنافسسه 
وأثر ذلك على ترجيح اتباع استراتيحية ترويجيه معينه من بين الاستراتيجيات الترويجيه 
السابق الاشاره البها ٠‏ 


الفصل الرابع 
استراتيجيات السوق فى العلاقة بالبيع 
والترويج والاثر على العائد 
( مسسسز) 





تتصف البيئه التى تعمل فيها المنشأة وعلى الاخص ادارة التسويق بالتغير المستمر ٠‏ 
فكل الاسواق تواجه بسيل من السلع والبدائل المتنافسهء وفى مثل هذا المناخ تظهر 
أهمية مفاهيم التخطيط الاستراتيجى ٠‏ وبناء عليه فانه يجب أن يوجه رجال التسويسسق 
الانتباه الى التكنيكات الحاليه والاستراتيجيات المستقبله ٠»‏ فالتخطيط الاستراتيجى يركز 
على تعظيم التلاء م بين المنشأة وبيئتها المستقبله٠‏ وعلى المنشأة لكى تستطيع تحقيسق 
النحام فى الاجل الطويل أن تقوم بمواجهة التحديات سراء ما يتعلق بالتهديدات أو الفرى 
التى يمكن أن تواجيها ٠‏ فالاساس فى التخطيط الاستراتيجى هو التحليلات البيقيه الى 
تساعد على الامداد بالاطار للتخطيط ووضع كل الاتحاهات المستقبله مع بعضها ٠‏ 


وعلى آية حال : فان التخطيط الاستراتيجى بركز على الاجل الطويل وينظر الى 
المستقبل ومافيه من مخاطر ولا يعتمد كثيرا على أحداث الماضىء ويجب أن يكون أكشسر 
مرونه ويساعد على تعضيد نقاط القوة والضعف للمنشأة وتوجيه الانتباه حتى يمكن تحديد 
المحددات الممكنه لاعادة تشكيل المنشأة بحيث يمكنها تغيير البيقه أو التكيف معها ٠‏ 


وكان نتيحة لزيادة نطاق وتعقد الاعمال » وندرة الموارد» والنمو المتزايد والسريسع 
للمنشأة بما لا يتلاء م مع الامكانيات الداخليه» وزيادة المنافسه والتغير السريع فى البيكسه 
والاسواق » أنأصبح نظام التخطيط بركز أكثر على تحسين ادارة التعقيد وعدم التأكد والتوزيع 
الرشيد للموارد الحادرة ٠‏ فنحد على سبيل المثال أن شركة جترال موتورز " 614" والتى 
تبنت مشروع بيمز ' 811485" مم5 معام ه]ؤ 7ه 32658مه1 215وممم " 
قد قامت بتطوير هيكل التخطيط وعملياته والذى بركز على لا مركزية تكوين الخطه بسدون 
التضحيه بالرقابه على الاتجاه الكلى للمنشأة٠‏ فقد كانت الميزة الرئيسيه فى است#خسسدام 
اللامركزيه فى التخطيط هو تطوير الاستراتيجيات العليا عند مستوى الفروع أو وحدات 
المشروع الاستراتيجيه. فكل وحده تعتبر منشأة كامله ومسئولة عن تكوين استراتيجياتها 
الخاصه بها٠‏ وأيضا يعتبر ذلك على درجه من الإهميه على مستوى المنشأة, لكى يتم تطوير 
اطار التخطيط الاستراتيجى والذى يركز على الاهداف الكليه ويسمم بالتوزيع الرشيد للموارد * , 


هذا ويتضح من خبرة شركة جترال موتورز أن الاربعة أنشطة الرئيسيه والتتى يجب 
أن يتم أدائها على المستوى الاعلى للمنشأة هى ١(‏ ) تشكيل نطاق المشروع الاعلنى 
وتنويع الثقهء (؟) وضع الاهداف والاولويات للمنشأة ككل ولكل وحده استراتيجيسسه» 
(؟1) تقدير وتوزيع موارد المشروع ٠‏ (؟ ) تصميم أنظمة الادارة العليا ٠‏ 


© مس 

ومن ذلك نجد أن شركة حترال موتورز تستخدم نظام التوزييع والنشر للتخطيط 
الاستراتيجى من خلال النظام الكلىء أى أنه يوجد 55 من النقاط المختلفه للتخطيط 
(واحد على مستوى المنشأة» © على مستوى وحدات المشروع الاستراتيجيه) ٠‏ ونجد أن 
انسياب عملية التخطيط الاستراتيجى تتم كالاتى  (‏ 1978 ,.21.+8 ,وده115]] ): 
)١(‏ تقوم الادارة على مستوى المنشأة بمراجعة المصادر البيكيه المحدده عبر المنشأة مثل 
تأثير سياسة الطاقه المستقبله والتضخم» )١(‏ وتقوم كل وحدة من وحدات المشسسروع 
الاستراتيجيه باستلام الخطوط المرشده من الادارة العليا على مستوى المنشأة فيما يتعلق 
بالاهداف والاولويات الاساسيه ٠‏ وفى خلال فترة معينه تقوم وحدات المشروع الاستراتيجيه 
باعادة تحديث وتقييم الخطة الاستراتيجيه والتى عادة ما تكون مدتها خمس سنوات مع التركيز 
على زيادة المركز التنافسي فى الاجل الطويل. وبا لإضافة تحديد درحة استحابتها للخطوط 
المرشده والتى تم وضعها من جاتب الادارة العلياء (؟) تقوم بعد ذلك لجنه علبى مستوى 
المنشأة بمراجعة خطط وحدات المشروع الاستراتيجيه»؛ مع التعضيد لحودة الخطه والمخاطر» 
والموافقه على الاهداف وتحديد الموارد التى سيتم توزيعها لكل مشروع: (5) وقى خلال 
فترة معينه تقوم وحدات المشروع الاستراتيجيه بتطوير برامج وميزانيات تشغيليه مفصله للعام 
المقبل وذلك بناء على الخطوط المرشده مع القيام بوصف الاهداف المتوافق علبها وستويات 
الموارد » ( © ) وبيتم الموافقه النهائيه على ميزانيات وحدات المشروع الفرعيه على مستوى 
المنشأة خلال فترة معينه وهذا يعتبر الاساس لقياس العمليات فى العام التالى» 


ويجب الملاحظة فيما يتعلق بنظام التخطيط أنه يجب الاخذ فى الحسبان تحقيسق 
التوازن بين عمل التخطيط من أسفل الى أعلى ومن أعلى الى أسفل وتوقيع مستئولية 
التخطيط:حيث أن طلب المعرفه لتكوين الاستراتيجيه يكون متاح بطريقه أفضل »والتكامل 
بين التخطيط الطويل والقصير » وتطوبر التغبوء طويل الاحل بالبيثه ٠‏ وتعتبر هذه 
النقطه على درجه من الاهميه.ويتم تطوير التنبوء البيثى والتحليلات البيئيه عن طريق 
تطوير مجموعه مكونه من أربع سيناريوات '50628108." يتم تطويرها فى ثلاث مراحل 
وهى ( )١‏ التنبوء ات القطاعيه وهنا ينم تحليل وتحديد الاتجاهات الستقبله والمنفصله 
لعدد من القطاعات(على المستوى المحلى والدولى) وهم الاقتصاد الدولى والدفساع» 
الاجتمامى : والسياسىء والقانونى؛ والاقتصادى : والتكنولوجىء والقوة البشريه والماليه ٠‏ 
ويتم عمل مراجعه تاريخيه مختصرة لكل قطاع لاعطاء خلفيه والتوقع ولتوضيح طبيعمة 
الاتجاهات الحاليهء ويتم أيضا تحليل أكثر العوامل والقوة المحتمله من أجل التغيير 
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البأثير الاساسيه فى الاتجاهات المحتمله والتي قد تقود الى تحديد التغيرات المقبولسهء 
ويثم تحديد التطبيقات الاستراتيحيه لهذه الاتجاهات٠‏ وعلى أية حال فان تلك 
التحلبلات ليذه القطاعات تمد بمخزن مكثف من البيانات والمعلومات للتنبوء بالاتجاهات 
والاحداث وعدم الاستمراريه » (؟) تحليل التأثيرات المتداخله (المتقاطعه) وذلك 
لتحديد متى يحدث تأثيرات متداخله بين القطاعات » فانه يتم استخدام تحليل تقاطسسع 
التأكير ٠‏ ويمد هذا التحليل بديناميكية العلاقات المتفاعله والمتداخله والفروريه لعمسل 
اليتاريوهات .٠‏ (؟) وأخيرا ٠‏ فان التغبوء البيكى يأخذ شكل أربع سيناريوهات يقم 
تكوينها من مخف الاتحادات والتى تم الحصول عليها من سلسلة التفاملات من مصفوفسسة 
التأثيرات المتداخله ٠‏ 


ان التخطيط الاستراتيجى يعتبر من الاهميه بمكان لرجال التسويق نظرا لما 
يواجهونه من متغيرات فى السوق ٠‏ ونجد أن الممارسات المتعلقه بجعل كل وحده تنظيميه 
كمركز ربح تضع الكثير من الضغوط على المديرين لاتخانذ القرارات التى تركز على تحقيق 
الاهداف فى الاجل القصير ٠‏ أن المساء له فى الحال عن الارباح يمكن أن تجعل معظم 
مدبروا الببيع والتسويق المتقدمين أن يصبحون متجهين نحو البيع بدلا من الاتجاه تحسسو 
المستهلك ٠‏ ومثل :هذه القرارات تبنى فقط على الاعتبارات قصيرة الاجل ويمكن أن توا دى 
الى اهمال التطوير طويل الاجل فى الاسواق ٠‏ ولكى يتم التغلب على ذلك فان مدخل 
التخطيط الاستراتيجى يدكن أن يساعد مدير البيع والتسويق على التكيف مع المستقشل ٠‏ 
حيث أن ذلك يمكن من تكوين استراتيجيات مرنه والتى تعتبر ضروريه لنجاح المنشأة* ومن 
الاهمية بمكان الاخذ فى الحسبان خصائص عملية التخطيط الاستراتيجى ومنها أنه يجب أن 
يتم معرفة تأثير كل شبىء على كل شبىء (الشمولية ) فى النطاق ٠‏ فبالاضافه الى عمل 
التحليلات الديمغرافيه والسيكوغرافيه؛ فان مدير البيع والتسويق يجب أن يعرف القيم 
الاجتماعيه للجيل القادم والحقائق السياسيه والتى لها تأثير على مكان السوق ٠‏ وأيضا 
وبالاضافه الى أن مدير التسويق يجب أن يتفاعل مع المتطلبات التكتيكيه للمزيج التسويقى 
أيضا فانه يجب أن يبقوم بعمل تعضيدات احتماليه للبيئات الممكنه. وذلك لكى يتم 
المساهمه والتكيف مع المستقبل بدلا من التركيز ببساطه على الاجل القصيرء وهصذا 
يساعد على تبغى مدخل فعال لكل الاسواق الهامه والتى ستتعامل معها المنشأة قى 
المستقبل ٠‏ فيجب على مديرا البيع والتسويق القيام بتطوبر خطط طارته تبتى على مختلف 
البدائل المستقبله حتى يمكن مواجهة والاستجابه للتغيرات فى السوق ٠‏ وبهذا المفهوم قفان 
التخطيط الاستراتيجى يصبح مكون حاسم للخطوتين الاولى فى العطية الاداريه للعحليل 
والتخطيط والتنفيذ والرقابه » ويرجع أهمية التخطيط الاستراتيجى لرجال البيع والتسويق 
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الى وجود العديد من المتغيرات غير المتحكم فيها فى السوق والتى توء ثر على وحجسود 
المنشأة فى الاجل الطويل ٠‏ ان التنبوء بتلك المتغيرات غير المتحكم فيها يساهم فى 

معرفة التغيرات المستقبله والتى سوف تحدث فى السوق ٠‏ هذاهبالمقارنه بالتغبوء التقليدى , 
فان التخطيط الاستراتيجى يكون أكثر اختياريه وديناميكيهللمشأة ٠‏ ولذلك فان مدير 
البيع والتسويق يكونا أكثر قدرة على تحقيق الاتجاه المستقبلى» وعموما فان العلاقه بين 
التخطيط الاستراتيجى وادارة التسويق يحب أن تركز على ما هى الاسواق التى سسوف 
تتعامل معها المنشأة وسوف تخدمها من © الى ٠١‏ سنه من الان+ ويجب على رجسال 
البيع والتسويق مواجهة هذا التحدى وأن يتم تكامل التحليل الطويل الاجل والتخطيط 

فى عملية ادارة التسويق + وهذا سوف بساهم فى الربحيه في الاجل الطويل ٠‏ 


وعموما فان التخطيط الناجم والكامل يجب أن يستند على )١(‏ المتطلبات التحليليه 
السوق : وقدرات المنشأة: وديناميكية التكاليف ء )١1(‏ وأيضا على طرق التخطيط الرسمى 
والتى تتضمن تحليلات المزيج الاستثمارى وتحليلات حاذبية السوق ومركز المنشأة » ومشروع 
ببمز " 51815" . (7) الابعاد الاداريه الخلاقه للتخطيط وتتضمن طرق. التعيريف 
الخلاق وتقسيم المشروع واتباع الجانب الانساني فى التخطيط وطرق للتطبيق الحقيقى 
للتخطيط واعداد خطة السوق الاستراتيجيه 0 1977 ,##مطءم#51 ). 


مداخل واساليب لفاطية العخطيط وتحقيق الاهداف 


من الاهمية بمكان توضيح أنه بالرغم من وجود العديد من الاساليب الفعاله التسى 
تمكن من تحقيق الفاعليه للتخطيط وتحقيق الاهداف المرفوبه الا أننا نجد أن العديد 
من المستخدمين لمداخل التخطيط الرسمى قد لا يعرفون على وحه الدقه الاختلاف بين 
تلك المداخل » وعما اذا كان يمكن استخدام تلك المداخل محل بعضها البعس شت أو 
استخدامهم كتداخل كمله لبعضهطا البعض ؛ ومتى وكيف يتم استخدامهم٠‏ ومن هذة 
الاساليب والمداخل تحليلات مزيج الاستثمارات وتحليلات حاذبية السوق ومركز المنشسأة: 
وبرنامج تأثير الاستراتيجيه السوقيه على الربح (بيمز ) ٠‏ وعلى أية حال » فسوف يكسسون 
التركيز فى هذا الفصل على مشروع بيمز "' 51115 " ولكن قبل أن نقوم بشرحه فسوف 
نوضح الاختلافات بين تلك الاساليب بشيىء من الاختصار فيما يلى: 
ان تحليلات كل من حاذبية السوق ومركز المنشأة يخظف ةتحليلات مزيس سج 
الاستثمارات فى الاتى: ان درجة التركيز على التكاليف يكون أقل ويتم التركيز على العنامر 
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الاخرى والتى تميز المشروعات بعضها عن البعض الاخر»ء ويوجد تركيز أكبر على اللعناصر 
التى تعضد الجاذبيه لسوق معين على الاخر وليس على معدل النموء ويتم الافتراض مسبقا 
أن المتغير التابع هو معدل العائد على الاستثمار " 8015 " وليس حركة النقديه * وعموما 

فان درجة الجاذبيه المرتفعه تتوافق مع مركز قوى للمشروع ويمكن أن نفترض مسبقا بأن ذلك 

يوء دى الى معدل مرتفع للعائد. على الاستثمار وليس من الضرورى حركة نقديه مرتقفعسه 
وموحبه. ( 68.81.,1977 ,15810 ). 

ومن الجدير بالاهميه أنه اذا تم استخدام متغيرات أخرى وتضمينها فى عطية التنبوء 
بالإضافه الى نمو السوق فان ذلك سوف بوء دى الى الحصول على تنيوء أففضل للاداء.وذلك 
نظرا لان الاداء يمكن أن يكون مصاحيا ل ويتأثر بعناصر أخرى فى السوق مثل درجسسة 
تركيز رء وس الاموال ٠‏ تراخيص الحمايهء والقدرة العينيهء وجودة المنتجات» والفاعليسه 
السويقيه الى مير ذلكء وهنا اذا نظرنا الى تلك العتاصر ثاأئه يمكن الحصول على تتيوء 
دقيق اذا استطعط وضع أوزان لكل عنصر وتقسيم السوق الى قطاعات وتحليل كل قطاع 
على حده ٠‏ 

ومن الملاحظ أن كل مدخل من المداخل أو الاساليب السابقه الذكر له دور فى عملية 
التخطيط» فتجد أن مداخل حاذبية السوق ومركز المنشأة بيسمم بالمقارنه المتتابعه لعسدة 
مشروعات ولكن لا يوضحا العلاقات بين حركة النقديه الداخليه بين مشروع وآخر. وبدلا من 
ذلك فان المشروعات يتم مقارنتها بناء على أداء العائد على الاستثمار المتوقع٠‏ وهذا يمد 
المخطط الاستراتيجئ بسعد اضافى ويمعلومات مفيده حيث أن كلعريحركة النقديه والعاكد علنى 
الاستثمار يعتبر مكونات هامه لاى تصميم+* ويتم استخدام المدخل التحليلى لتعريف مهمة 
المشروع ٠‏ ويمكن استخدام تحليلات جاذيية السوق ومركز المشروع فى تحديد الجاذبية 
النسبيه لمختلف استثمارات المشروعات والتى لا يمكن الحصول علبها من تحليلات مزيج 
الاستثماراث + وأبشا عن طريق استخدام التحليل يمكن تحديد المتطلبات المختلفه لنجام 
المشروع ٠‏ 

وعلى أية حال » فان تحليلات جاذبية السوق وبركز المشروع يعتبر مدخل مستقبلى 
وذلك نظرا للسماح بالفكير الاستراتيجى المستقبلى وأيضا نظرا للسماح بمعرفة التغيسرات 

الى تحدث فى العوامل السوقيه مثل القطاعات بالسوق ؛ والتكنولوجيا وهيكل المتافسه. ' 
وحاجات العملاء والمستهلكين ؛ والتوزيع وخلافه ٠‏ ويمكن نقييم المنافسيين الفرديين ورسم 
ذلك ببعدين باستخدام مدخل حاذبية السوق ومركز المشروع. وعلى أية حال » فسان 
المقارنات تتم بناء على المتتجات الفرديه أو المشروعات وليس بناء على التقديه الكليه 

للمنافسين ٠‏ وعليه فان استخدام جاذبية السوق ومركز المشروع كمداخل للتخطيط يعتبرا 
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أداة هامه لتحليلات الاستراتيجيه للمشروع وللسوق ٠‏ فالمرحلة الاولى من التحليل تخدم 
فى تحديد الفرصه الحاليهء أما المرحلة الثانيه فالتى تأخذ فى الحسبان التغيرات السوقيه 
المستقبله وتنوع التتفيرات الاستراتيجيه المشاركه أو المساهمه والاستحابه لتلك التغيرات» 
ويتم وضع توصيات هامه عن الرغبه فى مخطف البدائل ٠‏ وهذه التوصيات على أية حال . لا 
يتم وضعها بناء على التطبيق العلمى وانما تعتمد على حكم الادارة عادة وتحديس د الاوزان 
لمخطف العوامل ٠‏ وبناء على ذلك فان هذا المدخل يذهب الى أبعد من محرد تحليل 
مزيج الاستثمارات فى قدرته على مساعدة الادارة فى تحديد التغيرات الاستواتيجيه المستقبله٠‏ 
ولكن من الجهه الاخرى فانه يتطلب وقت أكبر ومعلومات أكثرء 


وعلى أية حال ؛ فان تحليلات الاستثمارات تستند (على كل من النصيب النسبى مسن 
السوق ونمو السوق )على مجموعتين رئيسيتين من العلاقات المفترضه وهى ( ١‏ )أن النقديه 
من العمليات ذات علاقه بتكلفه / الوحده والتى بالتسعيه تكون ذات علاقه بالنطاق والخبره 
والتى تكون أخيرا ذات علاقه بالنصيب النسبى من السوق ء )١(‏ أن النقديه المحتج اليها 
للاستثمارات فى المشروع. المعدات » رأس المال العامل تكون ذات علاقه بمعدل النمسو 
الصناعى ٠‏ ويترتب على هذين الافتراضين أن اجمالى حركة النقديه تكون ذات علا قه. 
بالنصيب من السوق ونمو الصناعه ٠‏ 

ومن الاهميه ملاحظة أن حركة النقديه الحقيقيه يمكن أن تنحرف عن حركة النقديه 
المتنبوء بهاء وبرجع ذلك الى العديد من الاسباب ومنها ( ١‏ ) التغيرات الاستراتيجيه تكون 
مقدره بأقل مما يجب وذلك لزيادة أو تخفيض النصيب من السوق ٠‏ وهذا يمكن أن يكون له 
تأثيرات سالبه أو موجبه قصيرة الاجل على حركة النقديهء ( ١‏ ) أن العلاقه المفترضه بين 
معدل نمو الصناعه وحركة النقديه يمكن أيضا أن تكون ضعيفه٠‏ 


ومن الاهميه بمكان ملاحظة أيضا أنه بينما نجد أن العلاقات الرئيسيه التى يبنسى 
عليها مفهوم كل من نمو السوق والنصيب من السوق تركز على التخمين وبرتبطا بالخبسرة 
العامه؛ فانه لازال بوجد فقط اثبات عملى منشور فيما يتعلق بصحتها ٠‏ وهذا لا يعنى ان 
تلك العلاقه غير صحيحه ولكن معظم البيانات العمليه يوجد بها صعوبه فيما يتعلق فى 
نشر معلومات ساكنه»ء ونجد أن مشروع بيمز " 1005م " قد أوضح وجود علاقات بين النمو 
والنصيب منالسوق وحركة النقديه كما سيتضح فيما بعد ٠‏ وهذا بوضح أن العلاقه المفترضه 
موحوده بالتأكيد ولكن مقدار الشرح الذى تم الامداد به بواسطة هذين العاملين منخفى 
نسبيا ٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فان تحليلات مزيج الاستثمارات يعتبر من السهوله استخدامه 
ومناقشته فهى تمد باطار منظم وسريع والذى يمكن باستخدامه الاخذ فى الاعتبار العديد من 


م 

البدائل . 

ومن الضوورة بكان الاشارة الى أن المفهوم الاساسى لخريطة مزيج الاستثمارات تسممح 
بالمقارنه المتتابعه للعديد من المشروعات والمنتحجات المختلفه٠‏ وعلى أية حال » فأنه يحب 
أن يتم نتعريقهم٠‏ فالتحليل يركز على التوازن المكون بين النمو والنقديه ٠‏ وخصوصاء فأنه 
فى حالة وجود بيثه مقيده من حيث النقديه» حيث أن الديون الخارجيه أو التمويل عن 
طريق اصحاب المشروع يكون محدودا» فانها تمد بالتوضيح فى صورة شكل للحقيقه بسأن 
النقديه المحتاج الها لمكون واحد من هزيج الاستثمار يجب أن بأتى من مكون آخر* ولذلك 
فان تحليلات مزيج الاستثمار توجه الانتباه إلى ديناميكيه حركة النقديه بين المنشات وتدفع 
المستخدم للانخذ فى الاعتبار حقيقة تداخل واعتماديه المشروعات فى توزيع الموارد ٠‏ ان 
تحقيق التوازن الجيد " لمزيج الاستثمار يمكن تمييزه عن عدم تحقيق التوازن لمزيسج 
الاستثمار الردىء ٠‏ 

ان تحليلات مزيج الاستثمارات تساعد فى تعريف المهمه أو المهنه لاى منشأة معينه. 
وتساعد الإدارة العليا على تقييم تنايعات النقديه للاختيارات الاستراتيجيه المعروسه 
بواسطة المديرين السئولين عن وحدات المشروع فى المستوى الادنى ٠‏ وأيضا تمد بعرض 
واضح بموقف المنشأة التنافسى بالعلاقه بالمنشات التنافسيه الاخرى ٠‏ وتمد أيضا تحليلات 
مزيج الاستثمارات الادارة فى المستويات الدنيا باطار لتقييم الدور الاستراتيجى الحالسى 
للمنشأة بالمقارنه بالمنشآت المنافسه.وأيضا الاخذ فى الاعتبار التغيرات التى يمكن أن تحدث 
مستقبلا فى الاستراتيجيه* ومثل هذه التغيرات لا يمكن تقييمها مباشرة» وعلى أية حسال » 
فان الكاليف والفواكد يجب أن يتم تحليلها من على الخريطه ٠‏ ويتم توقيع عرض جديسسد 
يوضح المواقف المسقبله والناتجه عن التغيرات الاستراتيجيه ٠‏ 


أن مدخل «مزيج الاستثمارات يمكن استخدامه أيضا في تحديد الوضع الافضل لمركز 
المنتجات المتنافسه أو المنشات على عروض الشركه ٠‏ فكل منتج متنافس يمكن توقيعه بمفردة 
ويمثل بدائرة والتى مركزها يحدد النصيب من السوق ومعدل الثمو الصناعى وحجمها يمثل 
حجم المبيعات ٠‏ ويمكن استخدام المعلومات باستخدام ثلاث طرق (!) الامتداد 
بتشيل بيانى للحجم النسبى والقوة لكل منافس رئيسى فى السوق » وجعل العلاقات أكثر 
ظهورا عما اذا تم وضعها فى جدول يحتوى على مجرد الارقام فقط ٠‏ أن تحديد القسوة 
النسبيه أو الضعف للمركز التنافسى أحيانا يمكن أن يتم عمله كاثبات مرئى مفرد» ( 5 )أن 
التغيرات فى مركز المنافسه يمكن أن يتم توقيعها أو تحديد واكتشاف التحركات التنافسيهء 
( ؟) توقيع اجالى مزيج الاستثمارات للمنافسين غالبا ما يمد بروء به ذات اعتبار عن موقع 
كل منافس نسييا وما اذا كان ضعيفا أو قويا وأى من المنشات يحتاج الى الخمو وأبيسا 


عالاات 

لا يحتاج ٠‏ 

ومن الجدير بالملاحظة توضيح أن اسلوب كل من جاذبية السوق وتحديد مركز المنشأة 
يتضمن بعض المشكلات المصاحبه له ومنها )١(‏ أنه من الاهمية تحديد العوامل القى 
تى ثر على كل من الحاذبيه والمركز تحديدا دقيقا بواسطة المحللء (١؟)‏ وأيضا فان الاتجاه 
ودرجة القوة للعلاقه بين عامل معين والجاذبيه أو المركز يجب أن يتم تحديد معدل لها 
بطريقه حكميه معينه» (؟) أبالمعدل العام المحدد للجاذبيه أو المركز بيعتمد على بع 
العوامل الضمنيه وير الضمنيه الموزونه لمختلف العوامل المتضمنه» 


وهنا اذا نظرنا الى اسلوب بيمز " 51115 " والذى هو موضوعنا الركيسى فى هذا 
الفمل لوحدنا أنه يتغلب علي تلك المشكلات المصاحبه لاستخدام تحليلات درجة الحاذبيه 
للسوق وتحديد مركز المنشأة.وذلك عن طريق الاثباتات العمليه التىيتم الحصول عليها من 
عدد كبير من المشروعات فى مواقف متعدده+ ويتم استخدام نموذج الكمبيوتر فى تحديد أهم 
العوامل وتوضيح علاقة كل عامل بالاداء والاهميه النسبيه لكل من تلك العوامل تبعا 
لاهميتها النسبيه فى المعادله الاجماليه المستخدمه فى ذلك النموذج كما سيتضم فيما بعده 


وعلى أية حال . فان استخدام مشروع بيمز يساعد فى الاحابه على الاسئلة الاتيه 
وبالتالى فانه أداة مفيده للادارة وذلك للمساعده فى وضع الاهداف العامه للمشروع وتحديد 
طرق معينه لتحقيق تلك الاهداف : )١(‏ ماهى العوامل التبى تشرح الاختلافات فى 
المستويات المتطابقه أو المتشابهه من العائد على الاستثمار وحركة النقديه بين مخف 
الانواع من المشروعات ه )١(‏ ما هو معدل العائد على الاستثمار وحركة النقديه الطبييعى 
فى مشروع معين تحت ظروف سوقيه معينه وباستخدام استراتيجيه معينه» (؟) كيف أن 
العائد على الاستثمار والمقاييس الاخرى للاداء فى منشأة معينه تتأثر عن طريق تغيير 
الاستراتيحيه المستخدمهء. ( ؟5) ماهى الاتجاهات الواعده لتحقيق تحسن الاداء لمنشأة 

ومن الاهميه الاشارة الى أن مشروع بيمز يساهم فى العديد من المراحل فى عملية 
التخطيط الاستراتيجى,وأيضا يساعد فى التنبوء بالارباح والمساعده فى التوزيع الفعتال 
لرأس المال » والقوة البشريه وفيرها من الموارد النادرهء وقياس الاداء الادارى (عسن 
طريق مقارنة الارباح المتوقعه بالنتائج الحقيقيه ). ويساعد أيضا فى عطلية التقييم للفسرص 
الحديدة ٠‏ 


1 انك 
بيمز فى العلاقه بالخطط والاستراتيجيات 
الترويجيه والتسويقيه 


ان معظم المتغيرات فى مشروع بيمز لها صلة وثيقه بالمتغيرات الاربعه للمز يج 
التسويقى وخاصة بالبيع وترويج المبيعات ٠‏ ولذا فقد رأينا تناول ذلك الموضوع فى هذا 
الفصل نظرا لارتباطه الوثيق بادارة المبيعات والترويج ٠‏ أن اذارة المبيعات تساهم بدور 
هام فى زيادة نصيب المنشأة من السوق ٠‏ وبينما تركز دراسات أثر استراتيجية السوق على 
الربح للمنشأة ( بيمز) على العديد من المتغيرات فقد تم استخلاى ١‏ ؟ متغيرا منها لهسا 
تأثير كبير على زيادة العائد على الاستثمار وعلى حركة النقديه» والمتفحص لهذه المتغيرات 
بحجد أن غالبية المتغيرات السبع والثلاثون تعتبر ذات صله كبيره بالبيع وبالخطط التنقيذيه 
التفصيليه لادارة المبيعات ٠‏ فرغم أن استراتيجية المنشأة التسويقيه يجب أن تأخذ فى 
الحسبان زيادة نصيب المنشأة من السوق وزيادة ربحية المنشأة التسويقيه أو غيرها ء الاأن 
الخطط التفصيليه التنفيذيه لتلك الاستراتيجيه بادارة المبيعات تعتبر على جانب كبير من 
الاهميه فى تحويل تلك الاستراتيجيه الى حيز التطبيق بالواقع العملى بما يساعد على نجاح 
الاستراتيجيه الموضوعه وزيادة نصيب المتشأة من السوق وكذا الربحيه* فنجام الخسسطط 
التنفيذيه التفصيليه لادارة المبيعات يساهم بنصيب الاسد فى انحاح خطة المنشأة التصويقيه 
ونجاح استراتيجية السوق وما برتبط بها من زيادة النصيب من السوق وزيادة عوائد المنشأة٠‏ 
ولاشك أن نجاح الخطط التنفيذيه لادارة المبيعات مرهون بعلاج قصور تلك الخطط وعلاج 
القصور فى تنفيذها بما بساهم فى سد الفجوة بين الخطط والتنفيذ العملى على طريق سد 
الفراغع ٠‏ 

والجدير بالذكر هنا أن نصيب المنشأة من السوق برتبط نقريبا بعديد من المتغيرات 
التى توا ثر على ريحية المنشأة وتوسعهاء ومن المعروف أن ذلك العصيب من السوق يتأثر 
الى حد كبير بعديد من المتغيرات الاستراتيجيه المتعلقه بأنشطة البيع والترويج ٠‏ فالمنشأة 
ذات النصيب العالى من السوق تستطيع أن تتحكم فى استراتيجيات وأساليب التسعير 
برقع السعر أو خففه بما يوء ثر على العوائد٠‏ كا أن المنشأة التى تحتل نصيبا كبيرا 
من السوق تستطيع أن تتوسع رأسيا ٠‏ كما تستطيع تلك المنشأة التى تتحكم فى نصيسب 
كبير من السوق من خلال زيادة الجودة والسعر ومن خلال زيادة امكانات البحسث 
والتطوير والتى تنعكس بدورها على مبيعاتها وعوائدهاء الى غير ذلك من العديه من 
المتغيرات الاستراتيجيه المؤا ثره على ربحية المنشأة والتى ترتبط وتنطلق كلها من نصيب 
المنشأة من السوق ٠‏ 
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ولعل الهدف الرئيسى هنا ليس هو استعراتى دراسات بيمز "21115 " فى حسسسد 
ذاتها وائما لفت الاهتمام الى مدى وثاقة الصله بين دور ادارة المبيعات فى زيادة الخصيب 
للمنشأة من السوق وبين أثر ذلك على استراتيجيات السوق التى تتضمن تحريك واستخدام 
عديد من العوامل التى تنطلق من وتعتمد أساسا على نصيب المنشأة من السوق ٠‏ ولذا 
فان ذلك يفتح مجالات كبيره للانتباه والاهتمام بدور إدارة المبيعات والترويج فى القيام 
بوظائفها تجاه رجال البيع وتجاه الترويج البيعى بما يوصل الى زيادة نصيب المنشأة مسن 
السوق ومن ثميفتتم مجالات استراتيجيه تسويقيه أمام المنشأة تمكن من زيادة عوائدها ٠‏ 


الهدف من استخدام بيمسز ا احان ةا يل 


قبل القيام فى توضيح أهمية استخدام بيمز والهدف منه فانه من الضرورة توضيح أنه قد 
تم استخدام بيمز منذ عام ١37١‏ كمشروع داخلى فى شركة الكهرباء ( 67 ٠)‏ وبيعد 
عدة أعوام من البحث والاختبار فقد تم تأسيس نموذج الانحدار باستخدام الكمبيوتر والذى 
بركز على شرح التغيرات فى العائد على الاستثمار٠‏ وقد تم استخدام البيانات من عدد كبير 
من الشركات العامه للكهرباء كمدخلات للنموذج* ويحدد هذا النموذج العوامل التى تشتعلق 
وترتبط أكثر بالعائد على الاستثمار ويمدنا بتوضيح لدورها النسبى كمتغيرات مشروحه ٠‏ 


هذا وقد تم تطوير هذا النموذج فى شركات الكهرباء العامه ثم فى جامعة هارفارد 
( المعهد العلمى التسويقى) : وفى هذه المرحله فقد تم توسيع مخزن المعلومات ليشتمل 
على العديد من المنشات بالاضافه الى شركات الكهرباء العامه٠‏ وفى عام ١591©‏ فقد تم 
ادارة مشروع بيمز بواسطة معهد التخطيط الاستراتيجى: وقد أوضم ماهى العوامل الى 
تشرح الاختلافات فى مستوبات متطابقه من العائد على ا لاستثمار وحركة النقديه بين مختلف 
أتواع المشروعات ومعرقة ما هو معدل العاتد على الاستثمار وحركة النقديه الذى يعتبر 
طبيعى لنوع معين من النشاط تحت ظروف معينه وباستخدام استراتيجيه معينه٠‏ وأيضا 
توضيح كيف أن العائد على الاستثمار والمقابيس الاخرى للاداء فى مشروع معين سسوف 
يتأثر بالتغير فى الاستراتيجيه المستخدمه وماهى الاتجاهات الواعده لتحسين الاداء 
لمشروع معين  (‏ 1979 ,137020 خ 11عط8 اء 


وفى عام 7[ /ا 5 ,١‏ فقد ساهمت أكثر من ١٠‏ شركه تدير أكثر من [٠٠6‏ مشروع فى 
الامداد بالمعلومات عن واحد أو أكثر من مشروعاتها فى مخزن المعلومات » فكل منشأة 
تقوم بالامداد ب 1٠٠٠‏ عنصر معلومات فى خمس نماذج منفصله للمعلومات كالاتسبي: 


بيت اند 
نموذج معلومات )١(‏ : يتعلق بوصف المنشأة من حيث منتحاتها أو خدماتها وعملائهاء 
١‏ وعلاقة هذه المنشأة بالمكونات التنظيميه الاإخرى فى المنظمه ٠»‏ 
نموذج معلومات (5؟ ) : يتعلق بالتتائج التشغيليه وبالمعلومات عن الميزانيه العموميه ٠‏ 
١"‏ "0 (؟): يقعلق بالمعلومات عن القاده من المنافسين بالسوق الذى يتم 


اللا (؟) : يتعلق بالمعلومات عن محدنات التصتيف الصناعى المعيسسارى 
ومعلومات صناعيه أخرى ٠‏ 
١ "‏ " (©0): يتعلق بالافتراضات عن المبيعات المستقبله وأسعار البيع وتكاليف 
المواد الخام ٠‏ 
هذا ونحد أن المشروع قد تم تأسيسه لتحليل التحركات الاستراتيجيه البيذيه علسى 
الاستخدام المكثف للمعلومات الموثوق فيها من العديد من المشروعات (متضمنا ذلك 
المنافسين المباشرين ٠‏ وعلى الاقل فانه يوحد كميه من المعلومات الحقيقيه متاحه للوسط 
الاكاديمي فيما يتعلق بالتشغيل والنتائج ٠‏ وخلال الاعوام القلبله الماضيه» قانه يوحسد 
معلومات كافيه متاحه وذلك للسماح على الاقل بالانتقاد العام لمدخل بيمز » 


لرء وس الاموال والعماله والموارد النادره الإخرى : وفى قياس الاداء الإدارى (وذلك عن 
طريق مقارنة نتائج الارباح المتوقعه مع التلئج الحقيقيه) ء وتقييم فرص المشروعات الجديده» 
وأيضا يساعد استخدام بيمز فى معرفة العوامل التى تشرح الاختلافات فى مستويات العائد 
على الاستثمار ' 801 ' ومزيج الاستثمارات بين العديد من الشمروعاتالمتتوعه» وأيضسا 
معرفة ما هو العاتد على الاستثمار ومزيج الاستثمارات النقديه الطبيعيه لمشروع معين تحت 
ظروف سوقيه معينه وباستخدام استراتيجيه معينهء وأيضا كيف يمكن أن يتأثر العائد على 
الاستثار والمقاييس الاخرى للاداء بالتغير فى الاستراتيجيه المطبقهء وأيضا يمكن استخدام 
بيمز فى المساعده فى معرفة الاتجاهات التى تساعد على تحسين الاداء لمشروع معيين ٠‏ 
دور ييمسز قى عملية التخطيسط 
حيث أن مشروع بيمز بركز على منشأق واحده فى وقت واحدء فان بيمز لا بهتم كثيرا ' 

بالعلاقات بمزيج الاستثمار بين المنشات» وبهتم بطريقه أكثر بالاستراتيجيه لكل وحسسده 
منشأة٠‏ فبيمز يعتبر من الفائده بمكان للعديد من المداخل فى عملية التخطيط ٠‏ فيمكن 
استخدامه لععضيد توقعات الاداء لكل منشأة بناء على حركة النقديه والعائد على الاستكمار ٠‏ 
وهذا يساعد كل من الادارة العليا والدنيا فى ايحاد مهمه معقوله لكل منشأة٠‏ وأيضا يمكن 
استخدام التقارير الطبيعيه فى تحديد عواءل النجام الحرحه: وأيضا تحديد التغي رات 
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الاستراتيجيه بناء على العديد من العوامل الاستراتيجيه الرئيسيه فى صورة كميهء وأيضا 
يمكن تحديد فكرة تقريبيه عن التغيرات المطلوبه فى بعض المقابيس الوظيفيه الرئيسيه 


وعلى أية حال ٠‏ فان بيمز يعتبر أداة مفيده فى تحديد التحركات الاستراتيجيه القتى 
يجب عطها (بدلا من تحديد ا فعال معينه والتى يحتاج اليها) وتُوخذ فى الحسبلان 
للوصول ألى مركزاستراتيجي جديد + ويعتبر كل من النصيب من السوق والنزعه الى الاستثمار 
والتكامل الرأسى من المتغيرات التى يمكن أن يتم تبنيها استراتيجيا والتى لا يكن للادارة 
التحكم فيها مباشرة ٠‏ فمثلا لتحقيق نصيب كبير من السوق » فان البرامج الوظيفيه يحب أن 
تركز على ألانشطه التسويقيه والميزانيات» والقرارات فيما يتعلق بالتوسع للمصنع الجديد 
والتحسينات للعمليات» وخطط المبيعات والخدمات ٠٠‏ الخ* وبالرئمم من الخيرة المتعلقه 
بالمنشات الاخرى التى تعمل مثل هذه التحركات وقد تم تضمينها فى تقارير بيمزء الا أن 
الحاجه الى الحكم الشخصى فى اتخاذ القرارات لا زالت مطلوبه فى تقرير كيم سف أن 
الاستراتيجيات الوظيفيه ترتبط بالتغيرات فى النصيب من السوق على سبيل المثال فسسى 
موقف معين ٠‏ وفى العديد من الحالات,» حيث يتم عرنضى العديد من البرامج أكثر مما هو 
مطلوب» فان الاختيارات يجب أن يتم ترتيبها بناء على المساهمه المتوقعه لكل نقساط ٠‏ 
وعلى أية حال » فان اسلوب بيمز لا يمد بالمساعده المباشره فى هذا النشاط ٠‏ وأيضا فسان 
بيمز لا بأخذ فى الحسبان بوضوح التقييم السوقى فى المستقبل ٠‏ ماعدا ما يتم بغاء على 
المبيعات ٠‏ الاسعارء التكاليف (1975 ,108167 8 816002 ). 


ان نموذج بيمز لا يمكن من الروة به الستنافسه عن المتنافسين الفرديين *فالمقارنات 
التنافسيه يتم القيام بها بناء على عدة أبعاد مثل النصيب من السوق » حودة المنشسجء 
الاسعار؛ المجهود التسويقى النسبى» ٠٠‏ الخ٠‏ ويمكن أن يتم عمل كل مقارنه بناء على 
القيمه لكل منشأة فرديه مقابل متوسط الثلاث متنافسين القائدين فى السوق ٠‏ أنه من مير 
الممكن تعضيد أى من تأثير التحركات التنافسيه الفرديه من خلال الوقت أو الرصيد الكلى 
:بناء على المراكز القويه أو الضعيفه فى مزبج الاستثمارات التنافسيهء وهذا لا يعنى أنه قد 
تم تجاهل الاستحابه التنافسيه تماما (فى مشروع بيمز) فى تعضيد التحركات التنافسيه 
باستخدام استراتيجيه معينه ٠‏ ْ 

ان استخدام بيمز على أية حال يساعد على التنبوء الكمى بالنتائج الماليه للتفيسسرات 
الاستراتيجيه٠‏ فهو بسمح للمدير باكتشاف التأثير التقريبى لمخلف التحركات الاستراتيجيه 
بناء على حركة النقديهء صافى الدخل » وغيرها من المقابيس التى يمكن استخدامها ٠‏ ويعتمد 


ل 17ل 


المدير عند استخدامه لبيمز على الخبره للعديد من الشركات فى العديد من المواقق والذين 
يستخدمون تحركات استراتيحيه متشابهه من نقاط بدأ متشابيه ٠‏ 


ومن الاهميه ملاحظة أن استخدام بيمز لايمد المستخدم بطريقه لتحليل تأثير 
التغيرات المستقبله فى السوق [ماعدا المبيعات» الاسعار والتكاليف) على استراتيجية 
المنشأة٠‏ ان التغيرات الاستراتيجيه التى يمكن اكتشافها تكون محدوده لجعل الاستراتيجيه 
الماليه حقيقيه٠‏ ويعتبر مشروع بيمز على درحه من الفائده فى تعضيد قيمه لاستراتيحية ' 


فى السوق الآ وفى اقتراح طرق لتحسينها ٠‏ 


تماتج الريم لوم سس سسز 

فى المرحله الاولى لبيمزء فقد تم جمع معلومات من ١7‏ منشأة حول "5٠‏ مشروعء 
وتتضمن المعلومات وصف للصناعه وخصائص السوق وأيضا بعض النتائج التشغيليه المختارة 
وأرقام من الميزانيه الختاميه للسنه ١97117٠١‏ (ومن الاهميه الاشاره الى أن البيانات 
الماليه التى تم ارفاقها كانت فى شكل مقياس بمعنى أن الاحجام الحقيقيه بالدولار مضرويه 
فى معامل المقياس مثل #ر) وهذا للتأكيد على مدى الثقه فى البيانات الاصليه والعلاقات 
بين الارقام*ء (1978 ,لتق ). 

وعلى أية حال ؛ فان الهدف الرئيسى من المرحله الاولى من مشروع بيمز هو تأسيس 
أمكانية الحصول على بيانات مقارنه معقوله عن عدد كبير من الشركات المتنوعه ٠‏ وبالضم 
من ذلك فان الاختلافات فى الانظمه المحاسبيه والمصطلحات قد أدت الى وجود بعسسض 
المشكلات؛ فالمشروع كان ناحجحا فيما يتعلق بنتائج الارباح» فقد تم شرحها وتم التنبسوء 
بها مع شيىء من المعقوليه من حيث الدقه٠‏ وعلاوة على ذلك» فان النتائج الاساسيه لمختلف 
الفروع لشركة الكهرباء والتى توء ثر على العائد على ا لاستثمار قد تم التصديق عليها وتم 
توضيحها عند تحليلات الربحيه بين ١ ١‏ شركه متنوعه ٠‏ 


وفى نهاية عام 91 ١‏ فقد تم البدء فى المرحله الثانيه من مشروع بيمز : وهفسسذه 
المرة فقد تم تسجيل 7ه شركه فى الدراسه وتم الامداد بمعلومات أكثر كثافه تغطى الاعوام 
من 11775٠‏ لعدد وقدره 7١١‏ مشروع كما هو موضح فى جدول (أ) ٠‏ ان التحليلات 
لهذا المخزن من البيانات خلال الاشهر العديده الماضيه قد قادت الى المجموعه الحاليه من 
نماذج الريح لبيمز ٠‏ 

وعلى أية حال ؛ فان النمائج التى تم تطويرها كانت مصممه للاجابه على سوء اليسن 
رئيسيين وهم ماهى العوامل الدو' ثره على الربحيه فى المشروعات وما مقدار ذلك؟ وكيف 


-1 
جحدول (أ) : المشروعات الفرديه لعيته ييمز» 







نوع الشركه 
مصنعى المنتئحات الاستهلاكيه 
"3 الالاث الرأسماليه 


مصنعى المكونات (الاحزاء) 
مصنعى الموء ن (الامدادات) 


أن العائد على الاستثمار يتغير تبعا للتغيرات فى الاستراتيجيه والظروف السوقيه٠‏ وعموما 
فانه عند بناء نماذج كميه لشرح العائد على الاستثمار والتغيرات فيه فقد تم وضع نظريسه 
اقتصاديه ٠‏ وتقترح النظريه الاقتصاديه ان الاخثلاف فى الهيكل السوقى » مثال عدد وحجم 
المنافسينء سوفديقود الى اختلاف مستويات الاربام» فالخبره فى المشروعات توضم أن جودة 
المنتج عامل لم يتم توجيه الاهتمام له من جانب الاقتصاديون وهو برتبط أيضا بالعائد على 
الاستثمار» وبغض النظر عما تركز عليه النظريه الاقتصاديه أو أراء رجال البيع» فان الاختبار 
النهائى لما اذا كان وكيف أن عامل معين برتبط بالربحيه يكون اختبار عملى٠‏ ولعمل هذا 
الاختبار فقد تم تكوين معادله تشرح وتتنبأ بأن أكثر من /,8١‏ من التخير فى الربحيه بين 
٠‏ مشروم موحود فى مخزن معلومات بيمز ٠‏ فقد تم استخدام معادلة الارتياط المتعدد 
لتأسيس العلاقات بين مختلف العوامل وذلك باستخدام مقياسين للاداء وهم العائد على 
الاستثمار وحركة النقديه» هذا وقد تم استخدام تحليلات الجدوله المتقاطعه لتوضيسم 
العلاقات الهامه والناشته بواسطة الإرتباط* وقد تم تقسيم العوامل التى تم جدولتها الى 
خس طبقات وهى ١(‏ ) حاذبية البيته السوقيه: معدل النمو فى الاجل الطويل والقصير 
والمرحله فى دورة حياة المنتج »ع )١(‏ قوة المركز التنافسى: النصيب من السوق » النصيب 
النسبى من السوق » حودة المنتج التسبيه: العمق النسبى لخط الانتاج:» (؟) فاعلية 
استخدام الاستثمار: النزعه للاستثمار (اجمالى الاستثمار الى المبيعات؛ أو اجالسى 
الاستثمار / القيمه المضافه) . النزعه لرأس المال الثابت( رأس المال الثابث / المبيعات) 
التكامل الرأسى (القيمه المضافه / المبيعات)ء نسبة الطاقه المستخله» (؟ ) توزيسسسم 
الميزانيه بعنايه أو بطريقه ملائمه : المصروفات التسويقيه / المبيعات؛: مصروفات البحث 
(م/ ‏ التسويق والفراغ ج"؟) 
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والتطوير / المبيعات»: مصروف المنتج الحجديد / المبيعات: (5) التغيرات الحاليه فى 
المركز السوقى: التغير فى النصيب من السوق ٠‏ 
ويحجب الملاحظة عند ترحمة الجداول أن هذه الجداول توضح العلاقات فقط بين 

الاداء وواحد أو أكثر من المتغيرات فى وقت واحد» بينما الاداء الحقيقى بالطبع يعتمد على 
كل التغيرات. ولذللك فان القيم فى الجداول كما سيتضح فيما بعد يجب أن يتم ترجمتها 
كمتوسطات مع بقاء كل الاشياء الاخرى متساويه٠‏ هذا ونجد أيضا أن العينه الكبيره مسن 
الشركات توء كد وجود مستوى ثقه مرتفع مصاحب مع نتائج الجداول ٠‏ 


وعلى أية حال فان معادلة مستوى الربح تتضمن أكثر من ٠١‏ مصطلح يتكون مسسن 
مختلف الاتحادات ل 17" من العوامل الركيسيه (متغيرات مسنقله) ٠‏ فالربحيه ترتبسط 
بالعديد من العوامل المخظلفه ٠‏ وأكثر هذه العناصر أهميه هى كما يلى : 
)١(‏ العاقد على الاستثمار " 17301" : نسبة الصافىء الدخل التشغيلى قبل الضرائب 
الى متوسط الاستثمار ٠‏ ان الدخل التشغيلى ماهو الا المنام بعد خصم وتوزيع المصروفات 
غير المباشره للمنشأة ولكن قبل خصم أى مصروفات ماليه على الاصول الموظفهء والاستثمار 
يساوى حقوق الملكيه لاصحاب المشروع بالاضافه الى القرونى الطويله الاجل أو مايعادلها : 
احمالى الاصول الموظفه مطروحا منها الخصوم الجاريه المساهمه فى المشروع ٠‏ 


(؟) النصيب من السوق : نسبة قيمه المبيعات بواسطة المنشأة فى فتره معيته السسسسى 
أجمالى المبييعات المتعلقه بكل المنافسين فى نفس السوق ٠‏ فالسوق يتضمن كل المنتحات 

أو الخدمات ؛ أنواع المستهلكين : والمناطق الجغرافيه والتى ترتبط مباشرة بالانشطه 

بالمشروع ٠‏ ومثال فذلك يشتمل على كل المنتحات والخدمات التى تتنافس معالنتجسسات 
والخدمات المباعه بواسطه المنشأة ٠‏ 


(؟1) جودة المنتج أو الخدمه: الجودة لعروض كل شركه مشاركه يتم تقييمها بناء على الاتى: 
ماهى نسبة المبيعات للمنتجات أو الخدماتث من كل مشروع فى كل عام والتى كانت ممتتسازة 
بالمقارنه بالمنافسين » وماهى نسبة المنتجات المعادله (الملائمه) الى المنتجات المتقيقره٠‏ 


(؟) المصروفات التسويقيه: أى احمالى تكاليف القوة البيعيه » الاعلان ؛ ترويج المبيعات» 
بحوث السويق 0 الادارة التسويقيه » وهذه الارقام لا تتضمن تاليف استوزبيع المادى +٠‏ 


(ه) مصروفات البحث والتطوير : احمالي التكاليف المتعلقه بتطوير المنتج وتحسيسسن 
العملبات متضمنا ذلك التكاليف المتعلقه بمستوى الوحدات العام والذى يمكن ريطم سه 
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مباشرة بالمشروع الفردى ٠‏ 
(7) القوة أو النزعه الاستثماريه : نسبة احدالى الاستثمار الى المبيعات ٠‏ 
(17) التنوع المتكامل : عبارة عن مقياس يعكس ١(‏ ) عدد مخظف أربع أرقام فى كل صناعه 
للاقسام الصناعيه المعياريه أو النعطيه وال تدار بها المنظمهء )١(‏ نسبة التوظيف فى 
كل صناعهء (؟) درحة الاختلافات والتشابهات بين الصناعات التى اشتركت فى ذلك 


أن معادلة مستوى الربح لبيمز والمعادلات الاخرى المنفصله والتى تتنبأ بالتفيرات فى 
العائد على الاستثمار قد تم استخدامها لتكوين تقارير منفصله لكل مشروع فى بحيرة البيانات» 
وهذه التقارير توضح وتحدد العوامل الموه ثره على العائد على الاستثار فى المشروع وذلك 
بناء على خصائى محدده من السوق القى تعمل فيه» الموقف التنافسىء قوة أو النزعه السى 
الاستثمار وهكذا ٠‏ 

ونظرا لان كل مشروع يختلف من حيث الخصائصء فان تلك التقارير كانت مختلفه 
ن مشروع الى آخرء ويمكن عن طريق مقارنة المشروعات المتشابهه بناء على واحد أو أكثر 
من العوامل الرئيسيه الموء ثره على الربح مع المشروعات التى تملك خصائى مختلفه: فانه 
يمكن تحديد بعض النماذج العامه أو العلاقات ٠‏ ومثال فانه يمكن تحديد متوسط العلاقه 
بين النصيب من السوق والربحيه عن طريق «قارنة المستويات المتوسطه من العائد علي 
الاستثمار للمجموعات من المشروعات مع تلك التى تملك أنصبه مختلفه من السوق ٠‏ 


وعلى أية حال » فانه يمكن استخدام ننائج بيمز لسهيل التخطيط الاستراتيجيبى 
للاسواق وذلك عن طريق الاخذ فى الحسبان سلسله من الملاحظات العامه عن العلاقات 
لاداء المنشأة مع المقغيرات السوقيه الاستراتيجيه٠‏ وأيضا عن طريق الامداد بالبيانات على 
مشروع معين الى نموذج بيمز من أجل التحليلات المفصله للاداء فى العلاقه بالاداء الطبيعى 
ولتعضيد التطبيقات للتغيرات الاستراتيجيه كما سيتضح فيما بعد ٠‏ فمشروع بيمز يساعمد 
على ربط المفاهيم العلميه بالتطبيق بالواقع العملى ومن ثم الاستفاده من ذلك فى مجال 
التخطيط والتخطيط الاستراتيجى للسوق وما برتبط به من تكتبكات عمليه بيعيه وتسويقيه 
وخلافه تساعد على تحسين مركز المنشأة بالسوق بما ينعكس على ربحية وعوائد المنشأة٠‏ 


تقيي م عروص المشروعات الجديده 
ان تقدير العائد المتوقع على ا لاستثمار لاى مشروع حديد لازالت مشكله شائعه عند 
القيام بالتخطيط الاسترائيجى٠‏ فعندما يكون المشروع حديد للمنشأة فان الخبره الحقيقيه 
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أخرى ٠‏ وعلى أية حال » فان الاداء الحالى للنشاط الموحود حاليا يمكن الاعتماد عليسه 
بدون شك كمرشد للمستقبل ٠‏ 
وعند التخطيط الاستراتيجى فى المواقف المختلفه نحتاج الى تقدبر العائد على الاستثار 
فى مشروع معين تحت ظروف سوقيه وصناعيه معينه وذلك باتباع استراتيجيه معينه ٠‏ فكل 
منشأة لدبها الخبره الكافيه بمعرفة أن العائد على الاستثمار يتغير بشده من مشروع لاخر 
ومن سنه الى أخرى لقسم فردى معين أو لخط انتاج معين ٠‏ فكيف يمكن الشرح والتنبوء 
بهذه التقييمات ٠‏ وبعض الاحابات لهذه الاسئله يمكن أن تظهر الاحابه عليها من مشسروع 
بيمز (الدراسه للخبرات الحقيقيه للمثات من المشروعات والتى تهدف الى قياس تأتساسير 
الاستراتيجيات السو قيه على الارباح بما يساعد على سد الفجوه فيما يتعلق برقابة وتقييم 
المشروعات وخاصة الجديدة) ٠‏ وذلك بناء على الاعمال التىقامت بها شركه الكهرباء لاكثشر 
من ٠١‏ سنوات كما يتضح فيما يلى : 
ان شركة جنرال الكتربك كانت تبحث عن أحابات على بعض الإسثلهء وكان مجهودها 
بركز على ايجاد طرق أفضل لشرح التنيوء بالاداء التشغيلى وذلك منذ عام ١97٠١‏ كمشروع 
داخلى للشركه؛ وكان المشروع يركز فى البدايه على أسباب النجاح والفشل لمختلف الفروع 
لشركه جنرال الكتريك» وبعد خمس سنوات من البحثك ؛ فقد ثم التوصل الى ذم ونج 
كمبيوتر بوضح العوامل القى تشرح الكثير عن تغير العاتد على الاستثمارء وقد أصبح أداة 
لايجاد وملاحظة التحركات الاستراتيجيه مرتفعة المخاطرة ومصدر فنى للاسئلة لمراجعة 
الاستراتيجيات المعروضه بواسطة مديروا الفروع والاقسام* وقد كانت النتائج سارة لجعل 
شركة جنرال الكتريك فى أن تستمر قى المشروع لمده أكثر من عشر سنوات؛ فالنموذج كان 
مصمما لانتاج تخبوء ات أكثر معقولية ٠‏ 
وعلى أية حال فان المشروع فى البداية كان يركز على العلاقه بين زيادة النصيب من 
السوق واقتصاديات التشغيل ٠‏ وقد طلب ناتب الرئيس من مدير بحوث التسويق البحث عن 
جميع المصادر والبحوث المنشوره وخبرات رجال الاعمال السابقه لتوضيح ما اذا كانت هسذه 
العلاقه صحيحه ٠‏ وبالتالى فان المديرين يمكنهم أن يملكوا مفتام هام لكيفية تحسين 
النتائج التشغيليه٠‏ وأيضا كان نائب الرئيس بريد احابه فيما يتعلق بنمو المشكله الاداريه 
فى شركة جنرال الكتريك٠‏ فالمبيعات كانت عند مستوى 5 بليون » وفى سنة ١17١‏ كان 
متوقعا أن نكون المبيعات من 8 الى 4 بليون دولار ٠‏ 
وبعد شهور من البحثء» فقد اقتنع مدبر بحوث التسويق بأن أفضل طريقه للاحابه 
على الاسئله هى القيام بعمل بحث مبدثى على أسباب النجاح والفشل فى شركته٠‏ وقسسد 


يداعالى 
وافق نائب الرئيس على مشروع بحث يتعلق بنموذج الارباح المثلى ٠»‏ وبعد خمس سنوات 
من البحث المكثف والاختبار ؛ فان المشروع المتعلق بتموذج الارباح المثلى نتج عنسه 
نموذج أساسى بالكمبيوتر يوضح العوامل الرئيسيه التى تشرح التغير فى العائد على ا لاستثمار . 
وحيث أن هذا النموذج يعكس البيانات من مختلف الاسواق والصناعات» فهو غالبا يمكسن 
الاشارة اليه على انه نموذج التقاطع القسمى ؛ بالمقارنه بتموذج السلاسل الزمنيه الذى ييبنى 
على البيانات عبر سلسله من السنوات لمشروع فردى ٠‏ 


وعن طريق استخدأم هذا النموذج فقذ استطاعت شركة جنرال الكتريك تقدير متوسط 
مستوى الربح أو الاستثمار أو حركة النقديه والتى كانت مصاحبه مع مختلف الاتحادات مسسن 
محددات التجام* وعلى أية حال : فان التموذج لا يستطيع التنبوء بدقه بالعائكد على 
الاستثمار لاى مشروع فى شركة جنرال الكتريك في أى سنهء وقد وجد عام ١175‏ بأن 
نموذج الارباح المثلى هو )١(‏ أداة لايجاد أو ملاحظة التحركات الاستراتيجيه مرتفعسة 
المخاطرةء (؟) مصدر غنى للاسئله من أحل مراجعة الاستراتيجبات المعروضه بواسطة 
مديروا الاقسام » (؟) معنى لحساب الاختلافات بين الاهداف الماليه للشركه ككسل 
والمكاسب ! لاحماليه المتوقعه لاحزائها ٠‏ 


هذأ وقد تطور الموضوع الى القيام باشتراك العديد من الشركات والقيام بتطويسر 
مشروع بيمز (تأثير الاستراتيجيات السوقيه على الارباح) والذى يعتبر مسسسن الادوات 
وأضواء على أدء الربح المتوقع لمخنلف أنواع المشروعات تحت ظروف تنافسيه مختلفة.ومن 
بين ان عامل لم استقصاء هم وتحليلهم : النصيس من السوق 6 احجمالى المصروفغات 
التسويقيه » حودة المنتج 3 مصروفات البحث والتطوير » تركيز وقوة الاستثمار * أن هسذه 
العوامل هى المستوله عن /48٠‏ من التتغير فى الارباح فى أكثر من 7٠٠١‏ مشروع تلم 
تحليلهم ٠‏ ومن خلال استخدام المحاكاة بالكمبيوتر فانه يمكن للمنشأة اختبار استراتيجياتها 
السوقيه مع الخبرات الحقيقيه للمئات من الشركات المقارنه متضمنا ذلك المنافسون- 521 ) 

6 رطع )* 

فمشروع بيمز يساعد في الاحابه على العديد من الاسئله مثل طهو معدل العائد 
على الاستثمار الطبيعى (العادى ) فى مشروع معين أو لخط انتاج مععين تحت ظسسروف 
تسويقيه وصناعيه معينه ؟ وما هى العوامل التىتشرح الاختلافات لنفس المستويات مسن 


صدة 4 ا 


معدلات العائد على الاستثمار بين مخطف الانواع من المشروعات.ولماذاوكيف أن معدل 
العاتد على الاستثمار فى مشروع معين سوف تآأثر بالتغير فى الاستراتيجيه المستخدميه 
والتغير فى النشاط التنافسى ؟ ولو أن مشروع استمر بنفس الطريقه الحاليه » فما هسى 
النتائج التشغيليه فى المستقبل . وماذا سوف يحدث للاداء فى الاجل القصير والطويل لو 
حدث بعني التغيرات فى الاستراتيجيه. وأيضا ما هى مجموعة الشغيرات التى يمكن عملها 
وتساعد على تحقيق أفضل عوائد» كل هذه الاسثله وغيرها سوف تتضح فيما بعد ٠‏ 


وأساسا فان مشروع بيمز يساعد على ايجاد تكلفة عمل لتحرك استراتيجى مععين وماهى 
نتائج ذلك على المشروع ٠‏ ويعتبر العائد على الاستثمار من أفضل المقاييس لعمل ذلك 
حسب مشروم بيمز والذى يستطيع الحبوء بمقدار التضير فى العائد على ا لاستثمار لمشروع 
ما نتيجة لتغير الاستراتيجيه متضمنا ذلك تسويق أكثرء تطوبر وبحوث» زبادة المعدات 
الرأسماليه الى غبر ذلك ٠‏ ويتم التنبوء بما سوف يكون عليه العائد على الاستثمار فى الحال 
وبعد التغيير مباشرة وأيضا بعد عدة أعوام ٠‏ 


وعلى أية حال ء فان العديد من روء ساء الشركات ومديروا التخطيط يوضحون أنه 
لايوحد احابات يمكن الاعتماد عليها لمثل تلك الاسئله بطريقه قاطعهء فهذه الاسئتليه 
تعتبر قلب التخطيط الاستراتيجى فى المنشات الحديثه التى تسعى نحو سد الفجهوة 
الاستراتيجيه ورفع الكفاء ة الاستراتيجيه + وعلى أبة حال فانه يمكن الاجابه عللى تلك 
الاسئله من خلال معرفة الطرق التى تسبب ظهور هذه الاسثله وكما سيتضح فيط بعد: 
الارباح المتخبأ بها : فى المنشأة ذات التنويع فان الممارسه العاديه عند اعداد الخطط هى 
الاعداد لكل قسم أو لكل منتج أو لاى وحده تشغيليه أخرى ٠‏ وهذه الخطط يتم مراجعتها 
بفاستظة المجيرين العشفكيين وناليا يسافدة المتخصصي بالشركة ٠‏ ومن ين العتنا مير 
الرئيسيه لكل خطة لكل وحده معينه يوجد تقدبرات للمتطلبات الاستثماريه والاربساح 
للفترات المستقبله ٠‏ وفغالبا ما تكون هذه التنبوء ات ماهى الا تقدبرات للخبره المحليه» 
ولكن عندما يتوقع تغير الظروف التسويقيه أو عندما يتوقع حدوث تغيير فى الاستراتيجيه» 
فما امكانية الاعتماد على الماضى كمرشد للمستقبل ٠‏ 


توزييع الموارد : ان الهدف الرئيسى من مراجعة الخطط الفرميه على الستوي الاعلى هو 
عمل توزيع فعال لرأس المال ء والقوة البشريه والموارد الاخرى النادرة بين القفيوع 
أكبر ؟ ونجد أن تقديرات الارباح والتى بيتم الحصول عليها عن طريق مديروا الاقسسام 


نا سد 
تكون أكثر احتمالا بدون شك للاعتماد عليها حيث أن كل قسم هو الوحيد الذى يستطيسع 
معرفة حالته: 

قياس أداء الادارة : ان الحاحه لتقبيم نتائج الريم الحقيقيه ترتبط بمشكلة الارباح المتنباً 
بها ٠‏ فلو فرض أن قسم أ يكسب ١‏ 1/ على استثمارته (قبل الضرائب) بينما قسم (ب) 
يحقق عائد على الاستثمار مقداره 16 ٠»‏ فهل أن فاعلية ادارة القسم أ مرتين من فاعلية 
ادارة القسم ب » ويجب أن يتم مكافأتها ٠‏ وبالطبع فان مدبروا القسم ب سوف لايشكسوا 
فى موضوعية ذلك ٠‏ وقد برجعون الاختلافات فى العائد على الاستثمار الى الاختلافات فى 
الظروف مثل معدل نمو السوق وقوة المنافسه٠‏ وبالطبع فهم على حق . وماذا تقوم الادارة 
العليا يعمله وما هو المستوى المعقول أو الطبيعى من معدل العائد على الاستفمسار 
لمختلف الوحدات التشفيليه تحت ظروف مصينه* 


محددات الاريساح 


(تمونج ١‏ : علاقة العاقد على الاستثمار بالمتغيرات الاخرى ) 
والتتبوء بالعاقد على الاستثمار ٠‏ 


وااكلن سيق رديه آل فير الزن يعس ا لانن انرا اليد ولد كر 
فى اتحادات مديدة ومتنوعه والتى تكون علاقه ذات مغزى بالربحيه» قاننا سوف ركز على 
ثلاث محددات رئيسيه للعائد على الاستثمار والتى تم معرفتها عن طريق تحليلات مخضزن 
معلومات بيمز وهى النصيب من السوق ٠‏ والقوة أو النزعه الى الاستثمار» وعوامل المنشأة 
(النمو فى السوق » مرحلة دورة حياة المنتج: المصروفات التسويقيه / المبيعات): وقد 
تم جدولة تلك المحددات بمفردها أو مع عامل آخر لتحديد التأثير على العائد على الاستثمار» 
وسوف نقوم بشرح كل منهم فيما يلى م : 4 صل 1هلغه م21 ومطعع ) 

9 , 20مللضق8 © 611 ). 


النصيسب من السوق ٠‏ 


يعتبر النصيب من السوق موء ثر ركيسى على الربحيه٠‏ فقد وجدوا أن العائد على 
التى تملك نصيب من السوق أكبر من 1.57 تكسب أكثر من ثلاث مرات بالعلاقه بالاستثمار 
بالمقارنه بالمنشآت التى تلك أقل من 7./ نصيب من السوق المتوقع (أى أن العاتد على 
الاستثمار بالنسبه لتلك المنشات يكون أكبر أكثر من ثلاث مرات العائد على الاستثمارات 
للمنشات التى تملك نصيب أقل من 5.؟) ٠‏ ومل أية حال فان العلاقه بين النصيب من 


لك أله 


السوق والربحيه قد تم مناقشتها منذ مل مشروع ونموذج الارباح المثلى فى شركة جنسرال 
الكتريك ٠‏ ولكن ما السبب فى أن النصيب من السوق بوء ثر على الربحيه ؟ وهنا نجد 
أن المتائج التى تم التوصل اليها تقترح بأن المنظمات ذات الانصبه من السوق الكبيسرة 
بالعلاقه تتحه لان تملك فوق المتوسط معدلات دوران للاستثمار وخصوصا رأس المسال 
العامل وأيضا تملك هاش ريح مرتفعء (ايضا قان نسبة مصروفات التسويق الي المبيعات 
عادة ما تكون أقل بالنسبه للمشروعات ذات النصيب المرتفع من السوق بالمقارنه بالمشروعات 
ذات النصيب المنخفنى ٠‏ وأيضا فائه يوحد انخفاض فى نسبة المشتريات الى المبيعات» 
وارتفاع الجودة ٠‏ وارتفاع أسعار المفتجات ٠‏ وتوضم البيانات بأن المزايا من وراء ارتفاع 
النصيب من السوق تكون كبيره جدا بالنسبه للمشروعات التى تبيع منتجات يتم شراء ها 
بصورة غير متكرره بواسطة مجموعه حزثيه من الستهلكين ٠‏ 


وبئاء على ذلك » فان أحد المحددات الهامه لربحية المشروع هو التصيب من 
السوق ٠‏ وتحت معظم الظروف » فان المشروعات التى تحقق نصيب مرتفع من الاسواق 
فانها تحقق ربحيه أكبرء ان الاتباط بين النصيب من السوق والربحيه هو ما تم التوصل 
اليه فى مشروع بيمز ٠‏ ففى المرحله الاولى قد تم تحديد محددات العائد على الاستثمار 
للمشروعات الفرديه٠‏ أما فى المرحلة الثانيه والتى تم الانتهاء منها فى أواخر عام ١117‏ 
فقد تم التركيز على 7 من العوامل. التى توء ثر على الربحيه ويعتبر التصيب من السوق 
من أهم تلك العوامل . ش 

والسوء ال الان الذى يطرح نفسه هو لماذا يوجد ارتباط أو علاقه بين العائد على 
الاستثمار والنصيب من السوق » وأيضا كيف تعغير أو تخلف العلاقه باختلاف أتسسسواع 
المشروعات أو باختلاف الظروف السوقيه ء» وهل يتغبر ذلك بتغير الصناعه: وماتأثيسر 
ذلك على التخطيط الاستراتيجى وما معنى ذلك ؟ وسوف نقوم بالاحابه على تلك الاستله 
فيما يلى وعلى حسب ما هو متوافر فى مخزن معلومات بيمز ٠‏ 

الارتياط بين التصيب من السوق والعائد كمقباس للربحيه: يوحجد 
على الاقل ثلاث مصادر ممكنه للاحابه على لماذا يوحد ارتباط بين التصيب من السوق 
والربحيه ٠»‏ وتتعلق 000 بالاتى : 
وفورات الحجم الكبير : نجد أن المعدل المرتفع من العوائد والناتج من النصيب الكبير 
من السوق ينشأ عادة من وفورات الحجم الكبير سواء قى الحصول على الاموال . والتصنيع» 
والتسويق » وتكاليف المكونات الاخرى + فنجد أن مشروع مع 5٠‏ نصيب من سوق معين 
يعتبر مرتين أكبر من مشروع يملك ٠‏ 5 نصيب من نفس السوق » وسوف يحقق درجسه 





٠ ©‏ أ 


أكبر من العوائد باستخدام طرق أكثر كفاء ة فى العطيات داخل نوع معين من التكنولوجيا ٠‏ 


وعلى أية حال فان ظاهرة "منحنى التعلم" والتى تم نشرها بواسطة جماعة الاستشارة 
بستون ء والذى بركز على أن احمالى تكاليف الوحده لانتاج وتوزيع المنتج تتجه الى الانخفاني 
بنسبه أكبر وأقل ثباتا مع كل تضاعف للمخرجات المتراكمه للشركه٠‏ وحيث أنه فى فتره مصينه 
من الوقت ». فان الشركات ذات الانصبه الكبيره من السوق عموما تملك مبيعات متراكمه كبيره 
بالمقارئه بالمنافسين الصغار ٠‏ ولذلك فانه من المتوقع أن يملكون تكاليف أقل واربسساح 
مرتفعه * 
قوة السوق _: يعتقد العديد من الاقتصاديين أن الوفورات المتعلقه بالحجم الكبيسر 
ليست على درحه كبيره من الاهميه فى معظم الصناعات ٠‏ ويرجع السبب فى ذلك الى أن 
المشروعات ذات النطاق الكبير تكسب أرباح كبيره بالمقارنه بالمنافسين الصغارء واذا نظرنا 
الى ذلك نجد أنه برجع الى قوة السوق الكبيره التى تملكها الشركه؛ فتجد أن حجمهسا 
يسمح لها ويجعلها فى موقف قوة تستطيع عن طريقه المساومه بطريقه أكثر فعاليه: وادارة 
الاسعار ء وفى النهايه يمكنها تحقيق أسعار مرتقغه بطريقه ذات مغزى لمنتج معين ٠‏ 


جودة الادارة : اذا نظرنا الى العلاقه بين النصيب من السوق والربحيه لوجدنا أنها 
تعكس درحة حودة الادارة٠‏ فنجد أن الادارة الجيده عادة ما تكون ناجحه فى تحقيسق 
نصيب مرتفع من السوق فيما يتعلق بالاسواق المتوقعه٠‏ وأيضا يكونونعلى درجه مسن 
الرقابه فى رقابة التكاليف» والحصول على أقصى انتاجيه من العاملين الى فير ذلسلىء 
وعلاوة على ذلك ء فنحد أن (الستطاع المشروع تحقيق مركز قيادى فى السوق » وقد يكون 
ذلك عن طريق تطوير مجال جديد» فانه يكون من السيوله لمثل هذه المنشأة أن تبقى 
فى القياده عن الاخرين الذين يحاولون اللحاق بهاء 

وعلى أية حال ؛ فان العلاقه بين النصيب من السوق والريحيه ليست أحسداث 
متبادلهء فتجد أنه عند درجه معينه ٠‏ فان الشركات ذات النصيب الكبير من السسوق 
يمكن أن تستفيد من جميع المزايا السابقه ولذلك فانه من الاهميه أن يتم تحليل 
وفهم المعلومات المناحه وتحديد من أين. تأتى الزيادة فى الربحيه والمصاحبه لارتفاعم 
النصيب من السوق ٠‏ هل تأتى من الوفورات أو المركز أو الجودة للادارة أو من مصادر 
أخرى أو من جميع ذلك ٠‏ 


ومن الاهمية الاشاره هنا الى أن الننائج التى تم التوصل اليها في تموذج الريسح 
لبيمز توضح الارتباط بين عامل النصيب من السوق والعوامل الاخرى للأثير على العائد 


لأس 


على الاستثمارء ومثال » فان تأثير كل من النصيب من السوق وجودة المنتج على العائد 
على الاستثمار يختلف باختلاف مستويات الجوده والنصيب من السوق » فلو أن المشسروع 
بملك نصيب من السوق وحود» مرتفعه ؛: فان العاتد على الاستثمار حسب النتائج التى تم 
التوصل البها كان “ره 5 ٠‏ ولكن فى حالة وحود حودة ضعيفه نسبيا أو متوسطهء فان 
المشروعات ذات النصيب المرتفع من السوق كان العائد علي الاستثمار 6ر1١ ٠‏ ومسسن 
الجيه الاخرى فان المنتحين ذات الحودة المرتفعه من السوق ومع نصيب ضعيف مسسن 
السوق ٠‏ كان العائد على الاستثمار حوالى 5ر7١‏ والذى يوضح أن الجودة المرتفعسسه 
يمكن جزثيا أن تلغى الحصيب المنخفض من السوق ٠‏ 


وعلى أية حال فانه من الاهمية ملاحظة أن حودة المنتج والنصيب من السوق عادة 
وليس دائما يكونوا في اتحاه واحد مع بعضهم البعضء» فنجد أن كل من النصيب من السوق 
والجوده النسبيه توء ثر على العائد على الاستثمارء ففى الاحل القصير قد يكون من 
الصعوبه على الادارة تغيير النصيب من السوق أو الجوده٠‏ هذا وقد أوضحثت العيسسه 
المتعلقه بمشروع بيمز أنه عندما تكون الحودة منخفضه نسبيا (معادلة للجوده للمنافسين 
أو أضعف) ٠‏ فانه سوف يوجد علاقه سالبه قويه بين المصروفات التسويقيه والعائد على 
الاستثمار٠‏ فالعائد على الاستثمار يتناقى فى حالة وحجود مستوى مرتفع من المصروق سات 
التسويقيه للمشروع مع وجود جودة للمنتج متوسطه أو مرتفعه نسبياء ولكن ليس بتفسس 
الغسبه تقريبا قيما يتعلق بالمنافسين مع منتجات ذات الجوده المتخفضه٠‏ وهذا يوضع أن 
البائعين للمنتجات أو الخدمات ذات الجودة المرتفعه يمكن أن تتعرنى لجزاء اث حادة 
فى الاجل القصير بالمقارنه بالمناقسين ذات الحودة الضعيفه وذلك نظرا لان مسشوى 
التكاليف التسويقيه فى الصناعه تجعلها أكثر خطورة مرحلياء والتى يتجنبها المنتجين ذات 
الجودة المنخفضه ٠‏ 

وأيضا نجد أن تأثيرات الارباح تتغير ويعتمد ذلك على المركز التنافسى للمنشأة كما 
سيتضح فيما بعدء فتجد أنهالمشروعات القى تكون فى نفس القسم من النصيب من السوق 
فان العلاقه بين العائد على الاستثمار ومستويات الانفاق على البحث تكودهكيا بان فنحد 
أنه عندما يكون النصيب من السوق مرتفعء فان متوسط العائد على الاستثمار يكون أعلسى 
ما يمكن عندما يكون الانفاق على البحث والتطوير مرتفعه أكثر من المبيعات بنسبة 7,/) .' 
وعلى أية حال ء فان الدراسات والارقام التى تم التوصل اليها لاتوضح من المسبب ومن 
الموا ثر » ولكن من الممكن القول بأن المشروع ذات الربحيه المرتقعه (لاى سبب مسن 
الاسباب) يتشجع على القيام بالاستثمار أكثر من مكاسبها على البحث ٠‏ وأكثر احتمالا : فان 


5 
وحود علاقه موجبه بين العائد على الاستثمار والانفاق على البحث والتطوير ييعكس كسلا 
النوعين من السببيه المعكوسه والتأثير الموجب» فى الاتجاه الاخرء للبحث والتطوير على 
الارباح 4 

أما اذا كان النصيب من السوق منخفتى ٠»‏ فان العلاقه بين البحث والتطوي سر 
والربحيه تكون عكس الحادث بواسطة هوء لاء الذين يملكون مراكز قويه ٠‏ فكلما ارتفسسع 
مستوى الانفاق على البحث والتطوير كلما انخفضت الاربام فى المتوسط* وهنا نجيد أن 
السبب والتأثير يكون واضحء فنجد أن الارباح المنخقضه سوف يكون من مير المحتمل أن 
تقود الى ارتفاع الانفاق على البحث والتطويرء ونحد أن تلك النتائج تمثل التأثيرات فسى 
الاجل القصير ٠‏ 

وبالاضافه الى تلك الاثباتات من مشروع بيمزء فائه فى الواقع العملى نيد أن 
الشركات التى تتمتع بمراكز تنافسيه قويه فى الاسواق للمنتحات المتعلقه بهم تتجه لان 
تكون مرتفعه الربحيه فمثلا نجدذلك بالشركات الرئيسيه مثل " !18 " جيليست 
"!1 61118658 "ع كوداك . اكستركس " بزمترها "'ء وأيضا فان الشركات الصغييرة 
الاكثر تخصصا مثل شركات المنتجات المتعلقه بالعنايه بالأقدام وخلافه ٠‏ 


السوء أل المتعلق باختلاف العلاقه سين التصيب من السوق والعاكد على الاستثمارء 
فانه يجب أن يتم فحص الاختلافات بين كل من الشركات ذات النصيب المرتفع والمنخفض 
من السوق : وأيضا فحص الاختلافات بين الصناعات فيما يلى (65.31.1975 ,805361 ) : 


سين . يوحد اتحديع 
اختلافات هامه بين الشركات ذات التصيب المرتفع والمتخففى من السوق ٠‏ فنحسد أن 
العينات التى تم استخدامها فى مشروع بيمز كبيره بدرجه كافيه ومتوازنه وذلك للتأكيد على 
أن الاختلافات بينهم نكون مرتبطه أساسا بالتغيرات فى النصيب من السوق » وليسسسس 
عوامل أخرى ٠‏ وهذه الاختلافات هى : 

(1) أنه كلما ارتفع النصيب من السوق » فان معدل دوران الاستثمار برتفع فقط 
بعض الشبىءء ولكن هاش الربح على المبيعات يتزايد بدرجه كبيره ٠‏ وبالطبع فان العائد 
على الاستثمار يعتمد على كل من معدل صافى الربح على المبيعات؛ وبقدار الاستثمار 
المطلوب للامداد بحجم معين من المبيعات* وقد وحد من الدراسه ان نسبة الاستثمار 
الى المببيعات تنخفض فقط بطريقه بسيطه وفير منتظمه مع زيادة النصيب من السوق ٠وأيضا‏ 
فان الدراسه توضح أن استغلال الطاقه لاترتبط بطريقه نظاميه مع النصيب من السوق ٠‏ 





عنام أنه 
واذا نظرنا الى ذلك؛ فانه يبدوا على السطح أن ارتفاع معدل الدوران للاستثمار 
لايظهر على أنه العامل الاساسى فى الساهمه فى ارتفاع معدلات العوائد» وعلى أيه حال 
فان هذه الملاحظه تخضع لبعض التوصيف٠‏ وقد اتضح من تحليل مخزن المعلومات لبيمز 
أن النزعه للاستثمار (الاستثمار بالعلاقه بالمبيعات) تتجه الى التغير مباشرة مع درجة 
التكامل الرأسى للمشروع ٠‏ ويتم قياس درجة التكامل الرأسى كنسبه من اجمالى القييه 
المضافه بواسطة المنشأة الى مبيعاتها ٠‏ وتجد أن كلا من البسط والمقام فى النسبه يعم 
تسويته عن طريق طرح الدخل قبل الضرائب واضافة متوسط العائد على الاستثمار لبيمزء 
مضروبه بواسطة الاستثمار ٠‏ 
ونجد أن التكامل الرأسى برتبط يدرحه عاليه وكبيره مع نسبة المشتريات الى 
المبيعات٠‏ وحيث أن المنشات ذات النصيب المرتفع من السوق يكون فى المتوسط بعفى 
الشبىء أكثر فيا يتعلق بالتكامل الرأسى بالمقارنه بالمنشآت ذات النصيب الاقل من السوق » 
انه من المحتمل أن يتزايد معدل دوران الاستثمار يعن الشبىء بطريقه أكبر مع النصيب 
من السوق كما هو موضح فى الجدول التالى (ب) ٠‏ فنجد أنه لدرجه معينه من التكامل 
الرأسى ٠‏ فان نسبة الاستثمار الى المبيعات تتخفن يدرجه ذاث مغزى حتى ولو أن كل 
المتوسطات لا تنخفضى*٠‏ 
حجطدول (ب) : تأثير التكامل الرأسى على تسية الاستثمار / المبيعات» 
النصيب من السوق 
التكامل الرأسي_ تحت ٠١ 1٠١‏ 0/500 75056 25080 أكثر من +15 
متخفض 1 3 24 04 همه 
8 7؟ و ْ/ 
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المصدر: . 100 .2 مث 1975 و.لة.ناع مهد 





وبناء على ماسبق نجد أنه بالنسبه للعينات فى مشروع ميمز ٠‏ أن متوسط العائسد 
على المبيعات يتجه الى التزايد كلما زاك النصيب من السوق ٠‏ وهنا نجد أنه لماذا يتزايد 
هامش الربح على المبيعات بدرجه كبيره مع النصيب من السوق ؛ فالاختلافات فى الاسعار 


(1) يتضح من الدراسات أن الاختلافات فى التكاليف ترجع الى نسبة المشتريات 
الى المبيعات» قنجد أن المنشات ذات النصيب المرتفع من السوق تملك نسبه مشتريات 
الى مبيعات أقل بالمقارنه بالشركات ذات النصيب المنخفض من السوق ٠‏ ويرجع ذلك الى 
أن الشركات ذات النصيب الاكبر تتجه الى أن تكون أكثر من ناحية التكامل الرأسى: أى 


ب1١‎ 3 


تقوم بالصنع بدلا من الشراء وغالبا ما يملكون تسهيلات التوزيع اللازمه»* فنجد من الحدول 
التالى (ج) بأن نسبة المشتريات الى المبيعاتتتمشى مع ارتفاع مستوى التكامل الرأسى 
ونجد أن انخفاض نسبة المشتريات الى المبيعات يكون بعض الشبىء أقل لو تم التحكم فى 
مستوى التكامل 3 


«اتدء ار ءاودو اده 4 أطز بن 1 


١ه‏ ؟هم ذاه 5 
و ؟ 1" 19 احلا 





المصدر: 100.م و1975 وعلق.دئع راعج جنظ 


وعلى أية حال » فان ارتفاع التكامل الرأس يسبب ارتفاع مستوى تكاليف التصئيسسسع 
وذلك مع الاخذ فى الاعتبار تسلوى الاشباء الاخرى ٠‏ وكما يتضح من الدراسه بأنه لا يوجسد 
ارتباط أو يوجد ارتباط قليل بين مصروفات التصنيع كتسبه من المبيعات والنصيب مسن 
السوق ٠‏ وبرجع ذلك الى أنه بالرغم من زيادة التكامل الرأسىء فان الكاليف يتم لغيها 
عن طريق زبادة الكفاء 3» واذا نظرنا الى هذه النتيجه لوحدنا أنها صحيحه لبعسق 
الشركات فى العينات» ولكن فى غالبية الحالات نحد أن اتخفانى التعكاليف المتعلقه بشراء 
المواد أيضا بعكّس أتحاد كل من الوفورات المتعلقه بححم الشراءء: وقوة المساومه فسسى 
التعامل مع الموردين ٠‏ ان وفورات الحجم فى الحصول على المواد تنشأ من انخفاتي تكاليف 
الصنعء التسويق » ا يسيع الموردين بكميات كبيره* فبالسيه للمشترين ذات 
النطاق الكبيرء نجد أن المكونات المصممه بطريقه معينه ومكونات خاصه من المواد والتى 
يتم شرائهابناء على عقود طويلة الاجل يمكن أن تمنح اقتصاديات "تعظيم الطلب" 


وأيضا فان انخفافي نسبة المشتريات الى المبيعات فى الشركات ذات النصيب المرتفع 
عليه حساب التنسبهء ويتضح من الدراسه أن الانخفاض فى تكاليف الشراء لا برجع السسسى 
ارتفاع مستويات الاسعار المعروضه عن طريق قوة السوق للشركات ذات النصيب المرتفع٠‏ 


(؟) كلما زاد النصيب من السوق » فانه يوجد اتحاه لانخفاضي المصروفسات 


التسويقيه (كنسبه من المبيعات) ٠‏ وهذا يعكس وفورات الحجم والتى تعكس توزيسع 
التكاليف ال الثابته على حجم أكبر» وقدرة الشركات ذات النصيب المرئفع من السوق 


عاد 
فى الاستخدام بطريقه أكثر كفاء ة للوسيله والطرق التسويقيه» فنجد أنه فى حالة المنتجات 
الصناعيه» قان وفورات الححم تسمح للمصنع باستخدام قوته البيعيه بدلا من وكقلاء 
بالعمولهء وعند نقطه معينه بالاستخدام للقوة البيعيه المتخصصه لخطوط معيشنه أو 
أسواق معيته٠‏ أما السلع الاستهلاكيهء فان وقورات الحجم للشركات يمكن أن يقود الى 
ميزه هامه فى التكاليف وذلك برجع الى القدره على استخدام وسيلة الاعلان الجماه يسرى 
بطريقه أكثر كفاء ٠3‏ 

وبالاضافه فان العلامات القائده فى السوق من المنتجات الاستهلاكيه تبدو فائدتها 


(؟) ان القادة فى السوق يتجهوا الى تطوبر استراتيجيات تنافسيه موحده ويحصلون 
على أسعار مرتفعه على منتجاتهم ذات الحودة المرتفعه بالمقارنه بالشركات ذات التنصهيب 
المنخفضي من السوق ٠‏ وعلى أية حال » فان الدراسه لم توضح وحود علاقه تهذيبيه وسامرة 
بين الخصيب من السوقى ومخلف مكونات السعرء التكلفه , الاستثمار* وعموما فان القادة 
فى السوق بحصلون على أسعار مرتفعه بالمقارنه بالشركات ذات النصيب المنخفق من السوق, 
ويرجع السبب قى ذلك الى أن القادة فى السوق عادة ما يتجهون الى اناج وبيع منتجات ذات 
حودة مرتفعه وأيضا فان الخدمات بالمقارئه بالمتاقسين ذات التنصيب المتخحفق من السوق 
تكون جيده١‏ 

هذا بالاضافه الى أن القادة فى السوى عادة ما ينفقون أموالا أكثر على البحسسث 
والتطوبر بالعلاقه بالمبيعات ٠‏ وبئاء على ذلك نجد أن القاده فى السوق يملكون النصيب 
المرتفع من السوق والارباح المرتفعه أيضاء فهل ذلك يخطف من صتاعه الى أخرى أم لا ٠‏ 
بمعني آخر هل المنشات فى أنواع معينه من الصناعات تحتاج الى نصيب مرتفع من السوق 
عن الآخرين لكى تكون مربحه»٠‏ 


ثانيا : الاختلافات بين الصناعات ز ان التحليلات لمخزن المعلومات فى مشروع بيمسسز 
قد أوضح وحود علاقه قويه عموط بين المعاتد على الاستثمار والنصيب من السوق ٠‏ وقد أوضح 
تحليلات مخزن المعلومات أيضا بأن أهمية الانصبه من السوق تختلف من صتاعه السسى 
أخرى أو من موقف سوقى الى آخر ٠‏ فقد أكدت الدراسه على أن )١(‏ التنصيب من السوق 
يكون أكثر أهمية بالنسبه للمنتجات العىيتم شراء ها بطريقه غير متكرره عنه بالنسبسسه 
للمنتحات التىيتم شراء ها بطريقه متكرره ٠‏ فالمنتجات التى يتم شراء ها بطريقه غير 
متكررهء فان العائد على الاستثمار فى المتوسط لقادة السوق يكون أكير بالمقارنه بالعائد 
على الاستثمار للشركات ذات النصيب المنخفض والمتوسط من السوق ٠‏ أما بالنسبه للمنتجات 


د11 امد 


التى يتم شراء ها بطريقه متكررة (على الاقل مره كل شهر) فان العائد على الاستثمار 
يكون أكبر فى الشركات القاده فى السوق ولكن بنسبه أقل بالمقارنه بالمنتجات التى تسم 
شراء هأ بصوره غير متكرره * 


ويرجع السبب فى ذلك عادة الى أن المنتجات التي يتم شراء ها بصورة فير متكسرره 
تبجه لان تكون 0 0 0 التكاليف 6 مثل سك ١‏ 
تلك الانواع من وه عادة م عند 58 وذلك فى حالة م 
الحودة ٠‏ 

أما بالغسبه للمنتجات التي يتم شراء ها بطريقه منكرره فنجد أنها عادة ما تكون عناصر 
ذات قيمه منخفضه عموما مثل المأكولات والموء ن الصناعيه وقيرها ٠‏ وبالتالى فان المخاطره 
المتضعنه فى الشراء من مورد أقل شهره أو أقل نصيب من السوق تكون منخفضه فى معظسم 
الحالات حيث أن المشترى يشعر بالحريه فى التحرك عند الشراء ٠‏ 

(؟) ان النصيب من السوق يكون أكثر أهميه للشركات عندما يكون المشترين 

متفريقين بدلا من كونهم مركزين ٠‏ فقد أوضحت الدراسه بأنه عندما يكون المشترين متفريقين 
فان اختلاف العائد على الاستثمار يكون أكبر بالنسبه للشركات القائده فى السبوق وذات 
النصيب المرتفع* أما عندما يكون المشترين مركزين » فان متوسط العائد على الاستثمسار 
للشركات القائده ينخفنى بالمقارنه بحالة المشترين المتفر قين وانما يكون أكبر بالمقارئنسه 
بالشركات ذات النصيب المنخفني ٠‏ وبرجع السبب فى ذلك الى أنه عندما يكون المشترين 
منفر قين » فانهم لا يستطيعون المساومه من أجل الحصول على ميزه معينه فيما يتعلق 
بالتكلفه للوحده التى يمكن أن بيحصل عليها المشترين المركزين » وهذا يمكن الشركات ذات 
النصيب الاكبر من السوق بالحصول على أرباح أكبر ٠‏ ومن الواضح أن الاختلاف في العاقد 
على الاستثمار يكون أقل عندما يكون المشترين بعنى الشيىء مركزين ٠‏ وفى هذه الحالهء 
فان 00 ذوى 0 يتجهون للمساومه والحصول على أسعار منخفضه وبالتالى يحدث 


تأثير العلاقه بين النصيب من السوق والربحيه على التخطيط الاستراتيجيسسى: 
بناء على التحليلات والدراسات فى مشسروع بيمز والتى أوضحت وحود علاقه قويه مين النصيب 
من السوق والربحيه؛ فانه يجب على الادارة العليا أن نقوم بوضع الاهداف المتعلقسسه 
الاحل القصير والطويل ٠‏ وأيضًا بالمتطلبات الرأسماليه وحركة النقديه للمشروع ٠‏ ولذلك 


ط 
يجب أن يتم الموازنه بين التكاليف والفوائد فيما يتعلق بالاستراتيجيات واستخش دام 
الاستراتيجيه الملائمه ٠‏ وسوف نقوم بشرح ذلك فيط يلى << , .6.21ه ,802261 ) 

05 ): 
وضع الاهداف المتعلقه بالنصيب من السوق : ان وضع الاهداف المرغوبه فيما تعلق 
بالنصيب من السوق يعتمد على العديد من العوامل والمتغيرات ومنها قوة المنافس ون » 
والموارد المتاحه لتدعيم الاستراتيجيه » ومدى رغبة الادارة فى ترك المكاسب الحاليسسه 
لتحقيق نتائج أفضل فى المستقبل ٠‏ وعلى أية حال ء فانه يمكن تقسيم الاستراتيجيسات 
المتعلقه بالنصيب من السوق بناء على التبسيط الشديد للمخاطره الى ثلاث مجموعسات 

عريضه كالاتى : 

أولا : استراتيجيات البنساء : تبنى هذه الاستراتيجيات على المجهسسودات 
الفعاله لزيادة النصيب من السوق عن طريق تقديم منتجات جديدهء اضافة برامج تسويقيه 
جديده وخلافه٠‏ وعلى أية حال ؛ فانه فى العديد من الحالات: نجد أنْمعدل العائسد 
المقبول هامشيا يمكن أن يتم تحقيقه فقط عن طرييق الوصول الى أقل حد ممكن مسن 
النصيب من السوق ٠‏ فلو أن النصيب من السوق للمنشأة كان أقل من الحد الادئى: فان 
الاختيارات الاستراتيجيه عادة تنحصر فى شيكين وهما زيادة التصيب أو الانسحاب» وبالطبع 
فانه يمكن أن بوجد استثناء ات لهذه القاعده٠ء‏ ولكن فانه من الاهميه بمكان وحود حسد 
أدنى من النصيب من السوق فى معظم الاسواق حتى يمكن تحقيق النجام* ومن الجهه 
الاخرى وحينما يكون النصيب من السوق ليس منخفضا بدرجه كبيرة بحيث يمكن استبعاد 
الانسحاب:؛ ولكن لازال ليس كافيا لتحقيق عوائد مرضيه» فان المدبرين يمكنهم الاخسذ 
فى الاعتبار استراتيجيات البناء الهجوميه لتحقيق النصيب المرغوب من السوق ٠‏ ويجب أن 
يدركوا أن )١(‏ الزيادة الكبيره فى النصيب من السوق تكون نادرة» (؟) التوسع فى 
النصيب من السوق يكون دائط وفى الغالب مكلقا وخصوصا فى الاجل القصير ٠‏ 


وعلى أية حال » فان الشركات التى تقوم بيناء النصيب من السوق لابد مسن أن 
تقوم بدفع حزاء ات لعمل ذلك فى الاجل القصير ٠‏ وقد اتضح من دراسات مشروع بيسز 
أن بالمنشات التى تستخدم استراتيجيات البناء تكون نتائج معدل العائد على الاستثمار 
أقل من تلك الشركات التى لا تستخدم استراتيجيات البناء٠‏ ففى الاجل القصير فان 
تكلقة البناء كانت كبيره بالنسبه للمشروعات ذات النصيب المنخفض من السوق ٠‏ 


ومن الاهميه الاشاره الى أنه عند القيام باستخدام استراتيجيات البناء فانه يوجسد 


احتمال قوى لدفع الكثير من التكاليف على الاقل فى الاجل القصيرء وذلك على الاقل 


5 

أنه فى الاجل الطويل سوف يتم الحصول على عوائد ومكاسب أكبر ٠‏ وعلى أية حال »ء فسان 
ذلك يمكن أن يحدث أو لا يحدث٠‏ ويحب الاخذ فى الاعتبار عددا من الاسئله قبل القيام 
باستخدام استراتيجية التوسع الهجوميه للنصيب من السوق )١(‏ هل تملك المنشسأة 
الموارد الماليه الضروريه لتحقيق ذلك ؟ )1١(‏ هل المنشأة سوف تكون فى موقف حرج لو 
أنها قامت بالتوسع فى الحصول على نصيب أكبر من السوق.وهل هذا يتعارني مع تحقيق 
النجاح قبل الوصول الى الاهداف المرغويه من النصيب من السوق» (؟) هل السلطات 
بالمنشأة تسمح للمشروع بتحقيق أهدافها باستخدام واختيار هذه الاستراتيجيه لكى يسم 
اتباعها ؟ ان الاحابات السالبه لمثل تلك الاسكله سوف توضح أن المنشأة سوف لا تقوم 
بالتوسع للنصيب من السوق حتى تتوافر الظروف الملاثمه لعل ذلك * 

وعلى أية حال » فانه كلما كان المركز السوقى للمشروع مرضى بدرجه معقوله أو 
عندما يكون البناء الاكثر للنصيب من السوق يبدوا مكلفا حدا» فان على المديريسسسن أن 
يقوموا باتباع استراتيحيات الابقاء ٠‏ 


ثانيا : استراتيحجيات الابقاء : وتهدف هذه الاستراتيجيات الى الابقاء على 

المستوى الموحود والحالى للنصيب من السوق ٠‏ ويتم تصميم هذه الاستراتيجيات للاحتفاظ 
بالمركز الحالى* فالغالبيه من المشروعات فى الاقتصاد المتقدم: يعتير استخدام الابقاء 
بدون شك الهدف الاستراتيجى العام فيط يتعلق بالنصيب من السوق ٠‏ 

ولكن يحب الاخذ فى الاعتبار بالنسبه لشركات التى تستخدم استراتيجيات الابقاء 
أن تقوم بتحديد أفضل الطرق ربحيه للابقاء على المركز السوقى ٠‏ ويعتمد ذلك عموما على 
العديد من الاشباء منها الامكانيات والتكاليف لعمل تغيرات تكتولوحيه معينه؛ ومدى 
قوة المنافسون ٠‏ وذلك نظرا لان الظروف التنافسيه تتغير بدرجه كبيره٠‏ 

وعلى أية حال » فانه بناء على الختاكج من مشروع بيمز والتى تقترح وحود علاقه عريضه 
بين العائد على الاستثمار والسلوك التنافسى: فان البيانات توضم أن المشروعسات ذات 
النصيب المرتفع من السوق عادة ما تكسب معدلات مرتفعه من العوائد عندما يقومون 
بزيادة الاسعار (وعموما فان هذه السياسه للسعر يصاحبها عادة ارتفاع فى مستوى الجوده) ٠‏ 
وأبضا فان العاكد على الاستثمار عادة ما يكون كبير للمشروعات ذات النصيب الاعلى من 
٠‏ السوق عندما يقومون بالانفاق بدرجه أكبر بالمقارنه بالمتافسين الرئيسيين» وبالغلاقه 
بالمبيعات» ومجهودات القوة البيعيه؛ والاعلان ء» والترويج: والبحث والتطوير ٠‏ 

أما بالنسبه للمشروعات ذات النصيب المنخفض من السوق ٠»‏ فان أفضل استراتيجيه 
ابقاء لهم نكون العكس . وفى المتوسطء فان العائد على الاستثمار يكون مرتفع بالنسبه 

(م4 السويق والفراغ حج؟) 


عد 1 أي 


وأيضا عندما تكون معدلات الانفاق على التسويق والبحث والتطوبر بالعلاقه منخفضه»٠‏ 


تالكا : استراتيجيات الحصد : ويتم تصميم ذلك النوع من الاستراتيجي ات 
لتحقيق مكاسب مرتفعه فى الاجل القصير وانسياب النقديه وذلك بالسماح بانخفاتى النصيب 
من السوق ٠‏ ويعتبر هذا النوع من الاستراتيجيات عكس استراتيجية البناء للنصيب مسن 
السوق ٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فقد يكون الحصد ضروريا عنه اختبارا استراتيجيا ٠‏ فقد يوجد 
حاحه ماسه وضروريه للنقود لتدعيم الانشطه الاخرى » وبيغض النظر عن الدافع وراء الحصدء 
فان الادارة أحيانا تقوم باختيار "بيع جزء" من النصيب من السوق ٠‏ 


ونجد بناء على نتائج مشروع بيمز والتى أوضحت أن المنشات ذات النصيب الكبير مسن 
السوق فقط عموما تكون قادرة على الحصد بنحامء فقادة السوق يتمتعون بمعدلات عوائد 
أعلى عندما يسمحوا بانخفانى النصيب من السوق عنه فى حالة الابقاء عليه» وقد أوضشحت 
الدراسه أيضا أن الاختلافات فى العائد على الاستثمار بين استراتيحيات الابقاء والحصد 
غير منتظمه٠‏ وأيضا فان هذه المقارنه تعكس مدى تأثير العوامل عنه اختيارا استراتيجيا ٠‏ 
أن النصيب من السوق قد تم فقده بواسطة العديد من المشروعات وبرجع ذلك الى المنافسه 
المركزه: ارتفاع التكاليف أو التتغيرات الاخرى والتى توء ثر على كل من الربحيه والمراكز 
المنافسيه٠‏ ويناء على ذلك فانه قد يكون من المستحيل اشتقاق مقياس حقيقى للربحيه قسى 
حالة الحصد ٠‏ ونجد أن البيانات بمخزن بيمز تدعم أنه فى حالة وجود ظروف حسنهء فان 
الارباح الحاليه يمكن أن تزيد عن طريق السماح للنصيب من السوق أن يتغير حسسسب 
الظروف ٠‏ 

وبناء على ماسبق » نحد أنه غندما يمكن أن يعمل الحصد» فانه سوف يتم الاختيار» 
فتخفينى التصيب من السوق بو' ثر على الارباح بطريقه مباشرة وذلك مكس الحاله مسد 
استخدام استراتيجية البناء: فالعاقد على الاستثمار يزيد فى الاجل القصير ولكن ينخفض 
فى الاجل الطويل ٠‏ ان صافى التوازن يعتمد على درجة تعضيد الادارة للاتجاه والتوقيت 
للتطوبرات المستقبله مثل التغيرات التكنولوجيه وأيضا درجة تفضيلها للارباح مقابل الارباح 
الموء جله ٠‏ 
التوازن بين التكاليف والفواكئد: ان النتائج من دراسة بيمز تدعم أن العلاقه بيسسن 
النصيب من السوق والعائد على الاستثمار علاقه موجبهء وعلى أية حال ٠‏ فان ادراك طبيعة 
هذه العلاقه سوف بوك ثر على كيفية تقرير المديرين عما اذا كان يقوم باتخاذ قرار بالصنسع 
أم الشراء لتخفيض تكاليف الشراءء وأيضا عما اذا كان سوف يقوم بالاعلان باستخدام وسيلة 
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معينه وعما اذا كان يقوم بتخفيى السعر بناء على الجودة أو رفع السعر والجوده٠‏ ويجب 
أيضا ملاحظة وادراك أن التغير فى النصيب من السوق يخظف بين الصناعات وبين تخسوع 
المواقف. وبالتالى فان القرارات المتعلقه بالمنتج والمستهلك يمكن أن تتأثرء فثلا نحجد أن 
المنافس الصغير الذى ببيع مشتربات متكرره: فان منتحات المستهلك الممتميزه يمكنأن تحقق 
نتائج مرضيه مع نصيب قليل من السوق ء ولكن تحت ظروف أخرى : فقد يكون من المستحيل 
تحقيق أرباح مرضيه مع وجود نصيب صغير من السوق (مثال حالة وجود منتجات مشتسراه 
غير متكرره تباع الى مشترين أقوياء وكبيرين ) ٠‏ 


وعلى أية حال . فان الاختيار من بين الثلاث أنواع من الاستراتيجيات المقعلقسه 
بالنصيب من السوق يجب أن يتم بناء على القيام بتحليلات بعتابيه الى اهمية النصيب من 
السوق فى موقف معين ٠‏ وأيضا فانعمليه الاختيار تتطلب القيام بالموازنه بين التكاليف فى 
الاجل القصير والطويل وبين الفوائد التى تعود على المنشأة من تلك التكاليف»٠‏ وعموما 
نجد أنه لا يوجد معادله معينه يمكن استخدامها بحيث تعم عملية الاختيار بكفاء ٠8‏ فتحد 
أن ححم المنشأة يوء ثر على الاستراتيجيهء والاستراتيجيه توء ثر بالتبعيه على الحجم* 
فالمنظمات الصغيره يمكنها عمل أشياء لا تستطيع المنظمات الكبيره عطها وهىببساطتها 
وحجمها الصغير تعطيها ميزه وهىسرعة الاستجابه » والقدره على التحرك بسهوله» 
والقدره على التركيز على الموارد ٠‏ ولكن المظمات الكبيره أيضا يمكتها القيام بأشيساء 
لا تستطيع المنظمات الصغيره القيام بها ٠‏ فيمكتها التركيز على الموارد لفتره طويله: مثال 
المشروعات طويلة الاجل والتى لا تستطيع المنشات الصغيره القيام بها ٠‏ 


وبناء على ما سبق نحد أن )١(‏ العائد على الاستثار برتبط بالنصيب مسن 
السوق . (؟) أن النصيب من السوق يعتبر أكثر ربحيه فى حالة الصناعات المتكامله 
رأسياء (") ارتفاع الانفاق على البحث والتطوبر بخفض العائد على الاستثمار عندما 
يكون النصيب من السوق ضعيف: (5) استغلال الطاقه يكون أكثر أهمية للمنشسآت 
ذات النصيب المتخفتى من السوق » (5) الصويق (التسويق / المبيعات) الثقيل يخفى 
من العاتد على الاستثار للمنشات ذات التصيب المنخفض من السوق )١( .٠‏ التصيب 
من السوق والجوده للمنتج يكونا احلاإح جزئيا لكل واحد منهما ٠‏ 


القوة أو التزتعة للاستثمار ٠‏ 


ان النزعه للاستثمار هى النسبه بين احمالى الاستثمار والمبيعات+ وقد أوضحت 


5 
5لاتسى : كلما ارتفعت النسبه المتعلقه بالاستثمارات الى المبيعات: كلما اتجه العائد 
على الاستثمار للانخفافى٠‏ فمن الواضح أن المشروعات ذات نزعات ا لاستثمار المرتفعهلاتكون 
قادرة على تحقيق هوامش ربم كافيه لالغاء الكميات الكبيره من الاستثمارات المطلوبه 
للابقاه على حجم معين من المبيعات٠‏ وبرجع السبب فى ذلك الى التركيز الكبير المععلق 
بتحقيق حجم كبير وبالتالى زيادة الاستفاده من الطاقه: فى الصناعات التى تركز على 

٠ الاستتثمارات‎ 

وحيث أن كل من النصيب من السوق والنزعه للاستثمار تعتبر من المحددات الرئيسيه 
للربحيه؛ فانه ليس من المدهش القول بأن اتحاد العاملين يكون هو الجزء الرئيسسى 
للاختلاف فى العائد على الاستثمار ٠‏ فنجد أن المشروعات التى تتمتع بارتفاع النصيب من 
السوق ودرجة متخففه من النزعه الى الاستثمار كان العائد على الاستثار فيها ار؟ ٠.7‏ 
أما المشروعات ذات النزعه الى الاستثمار الكبيره وفى نفس الوقت انخقانى النصيب من السوق 
فكان العاقد على الاستثمار فيها ؟,/'٠‏ 


وعلى أية حال ٠‏ فانه فى معظم الحالات ٠‏ فان اللستوى الاساسى المطلوب مسن 
النزعه للاستثمار لمشروع معين من المحتمل الا تخضع لرقابه كثيره من الادارة ٠‏ أو فإن 
مقدار رأس المال المطلوب للامداد بكميات محدده من المبيعات بيتحدد مبدثيا بناء على 
التكتولوجيا بالمشروع والشروط التقليديه فى التجاره٠‏ وغالبا ما نجد أن الادارة تملك بعضى 
الاختيارات القى توء ثر على التزعه للاستثمار مثل درحة الاستفاده من الاليه أو الكمبيوتر ٠‏ 


وعموما فان المقارنات لمخطلف المجموعات من المشروعات فى نقس القسم من النزهه 
للاستثمار توضح أن بعض الاستراتيجيات نكون أكثر احتمالا لتحقيق الربح عن البعض الاخره 
فنجد أن المشروعات ذات السبه المرتفعه من الاستثمار / المبيعات ». فان العاتد على 
الاستثمار كان قويا وكان ذو علاقه سلبيه مع مستوى المصروفات أو الانفاقات السويقيه» 
أما المشروعات ذات النزعه المنخقضه للاستثمارء فان العلاقه للعائد على الاستثمار الى 
النفقات السويقيه كان مختلفا بعض الشيىء٠‏ فقد وحد أنه كلما زادت نسبة النفقسات 
التسويقيه الى المبيعات مع وجود نزعه منخفضه الى الاستثمار» كلما زاد العائكد علسى 
ألاستثمار الى حد معين بعدها ينخفض ٠‏ 

وأيضا فقد أوضحت عينه الدراسه لمشروع بيمز أنه عندط ترتفع النزعه الى الاستثمسار 
فأن )١[‏ مستويات مرتفعه من الانفاق على البحث والتطوير تخفنى من المكاسب بطريقه 
كبيره؛ على الاقل فى الاجل القضيرء )١(‏ ارتفاع انتاجية العماله تكون حيويه للربحيه 

وبوضح جدول د هد وبسر)أهم النتائج التى تم التوصل البها فى هذا الخصوص ٠‏ 


جد 1 ايت 
حجدول (د) : ارتفاع التزّعه للاستثطار بوء دى الى انخقانى العائد على الاستثمار» 


لقد تم قياس العائد على 
الاستثمار كالاتى: الدخل 
.قبل الضرائتت /متوسسط 
الاستثطر» حبيكث أن 
الدخل بعد تخفيض 
مصروفات المنهاة ١‏ ولكن 
قبل مصروفات الفائده: 
والاستثمار يساوى رأس 
المال العامل بالاضافه 
الى رأس المال الثابت 
بالقيمه الدفتريه٠‏ ان 
هو رقم متوسط لارد 
مراك نابيالا 
السجله* 


العاتكد على الاستثمار (7؟) 
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' الاستثمار / المبيعات (,؛) 


حدول (ه): الاستثمار الكبير وارتقاع التزعه للصويق يساوى عاتد على الاستثمار 


ضعيق »+ 


الاستثمار / 
ب 
5 
1 


القمه الضافه 


00 





التسويق / المبيعات 
يتم قراء تها كالاتى: متوسط العائد على الاستثمار للمنشات ذات الاستثمار / القيسه 
المضافه المنخفضه (أقل من 89/')ء وأيضا التسويق / المبيعات المنخفضه (أقل من 
5 كانت "ا ٠‏ 


انه 
حجسدول (و): استغلال الطاقه يعتير حيوى عندط تكون التزعه لرأس المال الثابت 


مردكعك + 


مرتفعه م لو منخفض 





1 


النزعه ترأس ١‏ لمال الثابت 
ل 
ع 
١م‏ 
ا 
ا 





جدول (س) : ارتفاع التزعه لرأى المال والتصيب الاصغر من السوق يساوى تخريب 


مرتقع 7 7 ا متخفض 
حبحد لو 0 ا 
30 


ا #ل | 


7 5 
٠ ١ 0 1‏ 
ممعي لمر وق , ها ام جوف يي أذ ل 
0 1 ّ 3 


النزعه لرأس المال الثايت 


م سح 


أ 
ْ 
ظ 
أ : 
ٍ دنا 1١7‏ |0 ه ا 
ؤ ظ [ 
ل م 
النصيب من السوق (نسبيا) 


مرتفسع 
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العوامل المتعلقة بالمنشأة- 


ان القسم الثالث من محددات الربح والتي تم استنتاجها من مشروع بيمز قد ركزت 
على تأثير العوامل المتعلقه بالمنشأة على الربح* وقد اقترح التحليل أن نتائج الربح يمكن 
أن تتغير باختلاف المنشآت من حيث الحجم ٠‏ التنويع» والعوامل الاخرى ٠‏ وقد أوضحت 
الدراسه بأن مستويات العائد على الاستثمار فى تلك المنشات والتى تقع فى أقسام المبيعات 
"المنخفضه ؛ والمتوسطهء والمرتفعه " ٠‏ والتى تطك درحات مختلفه من التنويع تتغيرء 
فنجد أن نطاق ححم المنشأة والممثل قى عينه مشروع بيعز قد تم تعريفه بناء على حجسم 
المبيعات: فالشركات الصغيره تملك تملك مبيعات أقل من 6٠‏ طيون والكبيره أكبر من 
٠٠ر؟‏ ليون ٠‏ وقد أوضحت الننائج بأن العائد على الاستثمار على مستوى المنشأة كان 
مرتفعا للشركات الكبيره وذات التنوع. وكان منخفضا لهوء لاء الشركات فى المجموعه المتوسطه 
والتى يكون ححم المبيعات بها بين ٠٠ 1!6٠‏ هرا طيون ودرجة التنوع متوسطهء أما 
الشركات ذات الحجم الصغير والتنوع المنخفض فكان العائد على الاستثمار متوسط (بين 
النسبه المرتفعه والمنخفضه) ٠‏ 


وبرجع السبب فى ذلك الى أن المنشات الكبيره تستفيد من الوفورات الاقتصاديه 
المتعلقه بالانتاج والتسويق بحجم كبير (وفورات الحجم الكبير ) » بينما الشركات الصغيره 
تكسب بعنى الدزليا من المرونه الكبيره٠‏ أما الشركات المتوسطه فهى تكسب أقل معدلات من 
العائد » 

ان العلاقه بين مستوى العائد على الاستثمار والتنوع فى المنشأة متشابهه مع تلك 
المبغيه على ححم المنشأةء فنجد أن المنشات ذات التنوع الكبير والمنشات التتى دار 
بدون تنوع كان العاقد على الاستثمار متشابها ٠‏ وذلك على افتراني بأن الشركات التى لديهسا 
تنويع تحقق نتائج أفضل من خلال الفعاليه عموما » ومن الجية الاخرى ؛ فان الربحي سه 
تعكس مزابا التخصص فى المنشأة٠‏ ان المستويات المتخفضه من معدل العائد على الاستثمار 
كانت للمجموعه المتوسطه والتى لا تستفيد من شبىء ٠‏ 

وهذا وقد تم توضيح بأن المنشات التى تملك أنصبه من السوق مخطفه وفى نفس الوقت 
ذات أحجام مخطفه (من حيث المبيعات) تخظف من حيث معدل العائد على الاستثمار ٠‏ 
.فنجد أن الشركات ذات النصيب الاكبر من السوق تملك معدل عائد على الاستثار أكسر, 
ولكن فى نفس الوقت نجد أن الشركات ذات الحجم الكبير وفى نفس الوقت تملك نصيب أكبر 
من السوق كان العائد على الاستثمار أكبر من الشركات ذات الححم الاقل وتملك نفس النسبه 
من النصيب من السوق ٠‏ ويرجع ذلك بأن المنشأة الكبيرة الحجم تحصل على مزايا أكبر مسن 


0 

المراكز السوقيه القويه بالمقارنه بالشركات الاصغر + وهذا من المحتمل أن يعكس قدرتها 

على الامداد يتدعيم ملائم لطك المراكز القويه وذلك فيما يععلق بأفراد الادارة والاصول 

للتسويق أو البحث والتطوبرء ومن الجهه الاخرى » فان الشركات الصغيره ذات النصيب 

الاقل من السوق تملك معدل عاكد أكبر من الشركات الكبيره ذات النصيب الصغير مسن 
السوق ٠‏ وبرجع ذلك الى المزايا المتعلقه باءكانيات المرونه فى الشركات الصغيره ٠‏ 


(تمونج ؟ : علاقة حركة النقديه بالمتغيرات الاخرى والتنيوء بحركة) 
التنقديهيةه 


من بين العوامل المحدده لحركة النقديه النصيب النسبى من السوق والنزعه للاستثمار ٠‏ 
ان. تقسذين العالين قد تم جدولتهما مع بعض العوامل الاخرى مثل النمو السوقسى» 
نسسية التسويق / المبيعات ومعدل تقديم المنتجات الجديده لتحديد تأثيرهم على حركة 
النقديه ٠‏ ومن الاهمية ملاحظة أن بعض العوامل فى النموذج (؟ ) نموذج حركة النقديه 
توجد فى نموذج العائد على الاستثمار كمقياس للربحيهء أما البعض الاخر يستخدم فقط 
للتنبوء بحركة النقديه٠‏ هذا وقد أوضفحت الدراسه بأن ارتفاع النصيب النسبى من السسوق 
يحسن حركة النقديه ٠‏ أما.النمو المرتفع يخفضهاء ولقد تم قباس حركة النقديه من خسلالاأن 
معرلمحركة النقديه تسلوى حركة النقديه / متوسط الاستثمار » حيث أن حركة النقديه فى 
الجانب الايمن من المعادله تكون حركة النقديه من العطيات مطروحا منها التغيبسرات 
الراجعه الى الاستثمار لاي المال العامل والثابت» 


وأيضا فقد أوضحت الدراسه العلاقه بين النصيب من السوق والنمو وحركة النقديه٠‏ 
وقد أمدت بغدير كمى عن الكيفيه الى بها حقيقة توء ثر هذه العوامل على حركة النقديه٠‏ 
وبوضح التحليل الاحصائى أن فقط حوالى 7/ من التغير فى حركة القديه بين المنشآت 
فى العينه يمكن شرحها بواسطة النصيب النسبى من السوق والنمو بمفردها ٠‏ وهذا يوضسح 
أن العديد من العوامل الاخرى أيضا توا ثر على حركة النقديه وبع هذه العوامل موضحه 
فى الجداول التاليه : 


!ىت 


ن' غيل 0 


8 تقديهء أما النصيت 
المنخفض وارتفاع النزعه 


حسدول لها 
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الخصيب التنسبى من لون 


حجدول (ك) 0 المتوسط أو 


5 المرتفع المع 
ارتفاع النزعه للاستثمار 
بيفتج عنه نضب التقديه * 
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ان النصيب النسبى 
المرتفع ينتج عنسسه 


٠ منخفضه‎ 


منخفض 71591 168 صتفع ‏ 
: سوسس سوبد 0 
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النصيب النسبى من السوق 


دول (ل ) : النصيب من السوق الذى 


جد تن 0 استخدام 


الذى امد 0 

ى ياج عن ّ 
ترتقع التزعه للاستثمار 
ينتج عنه نضبف النقديه ٠‏ 
ثابت منخفض 


00 


ا 
مسنا يميد | سمماء,7 2 





الاستثمار / الة3 
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ا 








7 | صفر |صفر 

! ز! وام 
التغير فى النصيب 

من السوق 


1 1 اسه 


حسدول (م): الاستثمار بالاضافه اللى حطدول (ن): أن تقديم منتج حديد 
الى نضب النقديه ٠‏ النزعه على ا لاستثمار 


ينتج عنها نقديه + 


الاستثمار / 


الاستثمار /الة 


اتنقمه المضافه 


المشافه 





هذا ويوحد العديك من العلاقات بين مخطف المتغيرات فى هذا الخصوص» ولامحال 
لذكرها هتاه 


تطبيقك ات مشصسووع بيع سق 


ان التطبيقات المتعلقه بنتائج مشروع بيمز على درحة من الاهميه سواء ما يتعلسق 
منها بالمساعده فى التنبوء بالارياح للوحدات الفرديهء» وقياس أداء الادارة» وتقييم فسرص 
المشروعات الجديده ٠‏ فقد أوضحت التقارير المتعلقه بمشروع بيمز أن مستوى العائد على 
الاستثمار المتوقع يتأتر بالعديد من العوامل المتميزه والمختلفه والمتضمنه فى نموذج الربح+* 


أن ذلك يمكن من اكتشاف المتغيرات الاستراتيجيه عند ستوى وحدات المشسروع 
الاستراتيجيه والتى تتوقع من أستخدام استراتيجيه معينه فى سوق معين » وذلتك 
باستخدام الجداول المختلفه التى تم استنتاجها والتى تمكن من ربط المفاهيم والنماذج 
العلميه بالواقع العملى٠‏ وبالاضافه الى اكتشاف المتغيرات الاستراتيجيه» فقد تم خلق 
العديد من التقاربر أثناء عمل التحليلات ببيمز على طريق ربط المفاهيم العلميه بالتطبيق 
العملى » ومن أهم هذه التقاربر الاتبى -طهم : 1985 وعصتة2 * تزمعطولصق ) 

9 ,هتقاط 8 11م ) . 
أولا: التقرير الطييعمى : 
ويتعلق بتحديد العائد على الاستثمار وحركة النقديه والتى تعتبر طبيعيه أو 


ااه 
عاديه لمشروع ط بناء على الظروف التى بواحهها فى السوق [(مثل النصيب من السوق » المنافسه 
المركز السوقىء العمليات الانتاجيه» وظروف وهيكل رأس المال /التعلفه) ٠‏ ان الرقم الذى 
تم تحديده وتعميمه للعائد على الاستثمار يبنى على الاداء الحقيقى المافى للمشروعات تحت 
ظروف "مقارنه" وبافتراض أن المهارات الاداريه وقدرات اتخاذ القرارات تكون فى مستوى متوسط ٠‏ 


ان هذا التقربر يسجل ا اذا كان المشروع من النوع الذى يحقق مكاسب عاديسسسه 
بالمقارنه وعن طريق استخدام الحكم وخبرة المشروعات الاخرى والتى تملك ظروف وخصاخئيص 
متشابهه وأيضا تحديد نقاط القوة والضعف للمشروع ٠»‏ فانه يمكن تحديد ما اذا كان العائد 
على الاستمار للمشروع أكبر أو أقل من المعدل العادى ٠‏ قهذا التقربر يوضح معدل العائد 
على الاستثمار وحركة النقديه الطبيعيه لنوع معين من البيئه السوقيهء ودرجه مميزه مسن 
المركز السوقى والتنافسى . استخدام الاستثمارء توزيع الميزانيه . نوع النشاط بالمنشأة » 
التحركات الاستراتيجيه للنموذج التاريخى الى مير ذلك٠‏ فهذا يبنى على الاد» الما سي 
للمشروعات الحقيقيه» وبوضح التقرير أيضا اللعوامل التى تكون مسئوله عن التغير فى القيم 
الطبيعيه عن المتوسط الاجمالى٠‏ فلو أن العائد على الاستثمار الطبيعى لمنشأة ما بزيد 
عن المتوسط بعقدار 4 مثلا فان النموذج الطبيعى سوف يساهم بنسبة 8 نقاط لكل من 
العوامل المخطفه» مثل نمو النزعه للاستثطرء' أو النصيب من السوق أو تمير ذلك» 


وعلى أية حال » فان القيم الطبيعيه تعتبر مفيده للادارة فى تعضيد توقعات الاداء 
المعقول لمشروع ما وذلك من أجل وضع المعايير الى يتم بناء عليها مراقبة الاداء الحقيقى 
ومعرفة الانحراف ء وتساعد أيضا على تحديد ما اذا كانت الادارة فعاله أم لا٠‏ ففى بعضى 
الشركات المشاركه فى البرنامج فقد قامت بالاستفاده من النتائج وذلك من طريق استخ دام 
التقرير الطبيعى أو العادى كمعيار لاداء الاقسام الفرديه١‏ ومثال » لو أن العائد على 
الاستثمار كان أكبر من النصيب الطبيعى أساسا فهذا بوضح أن الاداره بهذا القسم تقوم بالاداء 
جيدا ٠‏ ان زيادة النصيب الطبيعى يعكس المكاسب التى يتم الحصول عليها بواسطة الافضليه 
التكتيكيه الحاليهء حيث أن العوامل التى تم أخذها فى الاعتبار عند حساب المعل الطبيعى 
تعتبر بطريقه كبيره أبعاد للمركز الاستراتيجى للمشروع ٠‏ وأيضا فان التقرير الطببيعى يساعد 
على تحديد عوامل النجاح الحرجه فى أى موقف٠‏ وهذه هى العوامل التى تساهم أساسا فى 
شرح الاختلافات بين القيم الطبيعيه ومتوسط العائد على الاستثمار وحركة النقديه لكل 
المنشات» 
وعلى أية حال فان جزع من أداء الادارة يعتمد على بعض الظروف الخاصه والتى يمكن 
أن تسبب فى انخفاض العائد على الاستثمار أقل من المتوسط ٠‏ فدثلا فان تأثيرات أسسرار 


كك 

حقوق وبراء ات الاختراع التحاريه لم يتم توضيحها فى نموذج الربح٠‏ وعلى أية حال .فان 
المتوسط أو مستويات الريح المتوقع والتى تم اشتقاقها من نموذج بيمز أو من تحلييسلات 
متشابهه يمكن أن تخدم كمعيار ذات معنى لتقييم النتائج الحقيقيه٠‏ وبالتأكيد فان هسسذا 
التوع من المعيار يكون مفضلا لعمل المقارنات البسيطه بين الاقسام المختلفه وللحكم عللى 
أرباح الاقسام في مختلف المشروعات الكبيره ٠‏ 

وعلى أية حال ء فان استخدام نتائج مشروع بيمز يمكن استخدامها فى تقدير تأثيرات 
التغيرات الاستراتيجيه٠‏ وذلك نظرا لان العائد على الاستثمار فى مشروع معين يمكن أن 
يتوقع تشيره سواء فى الاجل القصير أو الطويل لو حدث تعديلات وتسويات فى المروكز 
الاستراتيجى المتعلق بالمنشأة٠‏ أن النتائج تعطيظا روء به قيمه عن أسباب الاداء الماضى 
والاتحجاهات المثمره للتفيير ٠‏ 

وقد ناقشت موء سسة التخطيط الاستراتيجى هذا المدخل للتعلم عن الاستراتيجيه 
من الخبره والتي تتطلب التذؤع ٠‏ ومن هذه الخبره المتنوعه فقد تم اشتقاق ' "مبادى »''والتى 
عادة بيثم التعبير عنها فى شكل مصفوفه ؟؟ ( امستويات لكل 5 من المتغيرات) وباستخدام 
العائد على الاستثمار كمعيار كما هو موضح فى الجدول التالى (شءك) ٠‏ 
جدول (ش) : تأثير التخطيط الاستراتيجى على أداء الريح : التزعه للاستثار والتصيب 


ص : : معصز يسو تلدع ود هسم صما 










[شجيز جد + يعي بوص ديج جججويج يهر واب ع سير اجر وسبوسي اج : 


النزعه للاستثمار على و 1 
أقل من ”7 


ا 





حجدول (ك) : تأثير التخطيط الاستراتيجى على أداء الريح: حودة المنج ونسبيمة 





ا موصي م جا 


وعموط فان تحطيل ودراسة النتائج التى تم الحصول عليها من مشروع بيمز يمكن 
الاستفاده منه فى تطوير وتقييم الخطط الاستراتيحيه للوحدات القرديهء ومدى تأثير ذلك 


© 5 أسه 
على المشروعات الاقتصاديه ٠‏ قنجد أن المتافسه تتعتير أساس الانظمه الاقتصاديه ,ولذلك فان 
عمل المقارنات بناء على ربحية المشروعات يمكن أن يكون أفضل من مجرد استخدام أى نوع 
آخر “من المفاييين: :فيخب على المنافنين. أن بركزوا طاقاتهم ومجهوداتهم على الافعال التى 
تملك عوائد أكبر بدلا من انفاق مواردهم على الاختراعات المستحيلة وغير الممكنة الحصدوث 
والاشياء المستحلية النجاح٠‏ وعموما فان مدخل بيمز يعتبر من أكثر المحاولات التى نجحت 
فى جمع وتحليل البيانات عن الافعال الاستراتيجيه للمشروعات ٠‏ 


ثأنيا : تكربير حسآسية الاستراتيجي ساسك * 


ويتنباً هذا التقرير بما سوف يحدث ويحلل التأثيرات القصيره والطويله للمغسيرات 
الاستراتيجيه على العائد على الاستثمار ٠‏ ويبني هذا التقربر على القيم المستقبلهء والتسى 
يتم الامداد بها بواسطة المستخدم ٠»‏ المببيعات بالصناعهء التكاليفوا لاسعار ٠‏ وتتضمن 
التغيرات الاستراتيجيه التى تم تحليلها التغيرات في النصيب من السوق : التغيرات فسى 
درجة الكامل الرأسى : التغيرات فى السوق أو النزعه الى الاستثمار»* ويلخص هذا التقرير 
تأثير هذه التغيرات في العديد من المواد الماليه متضمنا ذلك العائد على الاستثمارء 


وبناء على ذلك فان هذا التقرير يختير العديد من التحركات الاستراتيجيه الممكته 
والذى يستطيع أن يقوم بها المشروع أو المنشأة٠‏ فتوضم التتابعات القصيره والطويله العاديه 
لكل تحرك وتحديد «قدار الربح أو الخساره الذى يمكن أن يحدث» 

وتوضح تقارير حساسية الاستراتيجيه التأثير للتغيرات قى النصيب من السوق » التكامل 
الرأسى ٠‏ التزعه للاستثمار على مقاييس الاداء مثل العائد على الاستثمار» صافى الدخل » 
صافى الدخل المخصومء حركة النقديه» حركة النقديه المخصومه٠‏ وتستطيع الادارة اكتشاف 
التطبيق العملى اللازم للتغيرات الاساسيه فى الاستراتيجيه للمنشأة والمقايضه للاداء الذى 
يمكن أن يتضمن فى الاجل الطويل والقصيرء ومثال على ذلك فان التصيب من السسسوق 
بوذ ثر على تخفينى حركة النقديه فى سنة الحدوث ولكن يمكن أن يزيد من حركة التقديه فى 
الاجل الطويل ٠‏ 

وفي الواقع» فان التغيرات فى هذه العوامل يمكن أن بو؛ ثر على تغيرات فى العوامل 
الاخرى مثل حودة المنتج : الاسعار السبيهء استغلال الطاقه؛ البحث/المبيعات» 
مصروف التسويق / المبيعات ٠‏ ءالخ٠‏ ان تحسين النصيب من السوق على سبيل المثال 
يتطلب زيادة فى مصروف التسويق /المبيعات» ونسبة البحث والتطوبر /المبيعات٠‏ أن نموذج 
استخدام مخزن بيانات بيمز نيعضيد كيف أن مختلف العوامل 'متتعلقه تماما ببعضها 
البعض وكيف أن التغير فى واحد منها يوء ثر على التغيرات الاخرى ٠‏ ولذلك فان "التوافق " 


51س 
بين مخلف العوامل يتحدد يواسطة الخيره التاريخيه للمنشات الحقيقيه التى تقوم بعمل 
تحركات أسترانيحيه متشابيه ٠‏ 


ثالكا : تقربو تموفج المعلومات المحتنه*٠‏ 


أن تقوير نموذج المعلومات المههدهعبارة عن الاتحاد لكل من عناصر تقارير العائد 
على الاستثمار الطبيعى وتقاربر الحساسيه الاستراتيجيهء ولكن بطريقه أقل شموليه٠‏ ويتم 
تصميم التقربر لتخطيط المواقف للمنشأة» والتى يكون من الصعوبه بمكان جمع كل البيانات 
المطلوبه لتكملة تحليلات بيمزء ويستخدم هذا التقرير ١4‏ من العوامل الموا ثره على 
الربحيه بدلا من 7؟ ٠‏ وهذه العوامل تشرح أكثر من /.7١‏ من التغير الملاحظ فى 
العائد على الاستثمار (كدقابل اللشرح أكثر من 8١‏ عندما يتم استخدام جميع العوامل ) ٠‏ 


وعادة فان الشركات تبدأ عن طريق الامداد بالبيانات عن واحد أو أكثر من مشروعاتها 
وتعرفهما على مستوى شمولى» ثم يتم بعد ذلك التوسع وكل قسم من المشروع بلأسسسوم 
وهذا على أمل أن يصبح استخدام بيمز جزء روتيغى من عملية التخطيط المنتظلمه ٠‏ 


وفى جميع مراحل بيمز فان أفضل استخدام له يكون فى أعتبارةه كساعد للحكم الادارى , 
وليس كاحلال أو كبديل للحكم الادارى ٠‏ ان تقاربر حساسية الاستراتيجيه تبعتبر ذات فائده 
"كنود شرات دوعق 1؟ - الأنداد. 'الآدارة نمو الحساسيه آر لدي الكاقلة النشوة ليق 
مختلف البدائل الاستراتيجيهء بمعنى أنه يجب أن يتم استخدام الحكم الادارى عند 
أستخدام بيمز للمساعدة فى الاعداد للخطط الحقيقيه والميزانيات ٠‏ 


رايعا: تقرير الاستراتيجيسه الثلسىء 

ويتعلق هذا النقرير باختيار التنبوء باتحاد مععين من التغيرات الاستراتيجيه والتى 
تعظم معيار أو صفه خاصه أو معيئه (متضمنا ذلك الربح» التقديه» أو النمو) » وذلسك 
بناء على الحكم من خلال الخبرات السابقه للاخرين فى نفس المواقف المتشابهه+ وقد أكد 
شوفلر (66.21.1974 ,دهم ءمطء8 ) بأن وأاحد من أففضل استخدامات مخزن البيانات 
لبيمز هو عمل الاحكام على التنبوء ات وما اذا كانت واقعيه أم لا وذلك بناء على ما حدث 
للشركات الاخرى ٠‏ وبذلك فان التقارير الفرديه يتم اعدادها لتعظيم كل من المقاييس السابقه . 
وكل مقياس يتطلب تحرك استراتيجى مخلف. وينتج عنه أداء أمثل بالمقارنه بمقاييس الاداء 


ا 21 
الاخرى ٠‏ فمثلا : فانه من المحتمل أن ينتج عن استخدام استراتيجيه لتعظيم حركة 
النقديه أنذفاضا حادا فى النصيب من السوق وتخفيض صافيى الدخل فى الاحل الطويسل 
والعائد على الاستثمار ٠‏ 

ولذلك فان استخدام مشروع بيمز يساعد على اختيار المناطق الصحيحه لتوزييع الاموال ٠‏ 
والسوء ال الذى يطرح نفسه هنا هو كيف يعمل ذلك بفرض أن منشأة نقوم بتصفيع الات 
وتملك المركز الثالث فى السوق من حيث الصناعه وبناء على النصيب من السوق ؛ قتصييها 
من السوق /٠١‏ مقابل 2/160 55/ بالنسبه لمنافسبها الاثئيين فى السوق ٠‏ فهى 
تقوم بتصنيع منتحات مرتفعه الجوده وتبيعها مقابل اضافه معينه وتملك برنامج بحث وتطوير 
معتدل » وتنفق حوالى 5 من المبيعات لكى تتمكن فقط من الاحتفاظ بمركزها مسسسع 
المنافسين ٠‏ وتنفق أيضا ؟5// الى 5./ من المبيعات على التسويق ٠‏ وبقرني أن الادارة تفكر 
فى الانتماء الى برنامج أساسى لزيادة نصيبها من السوق فماذا سوف تفعل ‏ , 523188 ) 
66 ): 

أن الشركه فى محاولة للوصول الى النصيب المرغوب من السوق والوقوف فى مركز تنافسى 
جيد ء فانها يمكن أن تعمل على زيادة الاتفاق على البحث والتطوير وطرح منتجات جديده 
فى السوق ٠‏ ولكن تبعا لنموذج بيمز » فان ذلك قد لا يكون فكره جيدهء حيث أن الخيره 
قد أوضحت أن المشروعات ذات النصيب المنخفض من السوق والتى تحاول استخدام البحث 
والتطوير لتصل الى وتتغلب على المنافسه عادة لا تملك الموارد الكافيه لعمل أى شيوىء ذات 
قيمه» وحتى لو استطاعت تحقيق تقدم فنى ذات مغزى » فان الشركات الاقوى يمكن أن تجد 
ذلك فرصه لعمل أشياء كثيره أفضل متهم فتبعا لنموذج بيمز » فان المصروفات الكثيره على 
البحث والتطوير تعتبر تخريب أكبر بالنسبه للمتشات الضعيفه: 


وأيضا فان قيام مصنع الالاتث بعمل حملات تسويقيه كوسيله لتحسيين نصيبه من السوق 
قد يكون ذو خطورة لو أن حودة المنتج للمصنع أقل من المنافسين ٠‏ وبالرغم من أن العديد 
من رجال الاعمال بيعتقدون بأن الحملات التسويقيه يمكن أن تعونى النقى فى الجوده » 
ولكن تسعا لنموذج بيمز والذى يوضح أن ارتفاع المصروفات التسويقيه للمنتجات ذات الجوده 
المنخففه عادة ما يوا ثر على الربحيه٠‏ فقد أوضم شوظر ,. 88.31 ,م7816 هووطع8 ) 

4 ) أن انفاق أموال كثيره على التسويق سوف يوء ثر على الربحيه* ولذلك يجب 
أن بتم البحث من الاقسام من السوق التى تركز على السعر بدلا من الجودهء وهذا سوف 
يكون أفضل ٠‏ 

ومن الاهميه ملاحظة أنه حتى مع وحود سلعه مرتفعة الحوده» فان المزابا المتحققه 

للمنافسين الكبار عادة ما تكون كبيره» وهذا ا يجعل المنشأة الضعيفه تعتقد بأن انفاق 


ا اعد 
الكثير من النقود على البحث والتطوير أو على التسويق قد لا يساوى المزايا المتحققه من 
وراء ذلك ٠‏ وبالتالى فانه من الافضل أن تنتظر الى أن تتحسن الظروف+* هذا وقد 
أوضح نموذج بيمز بأن المنافس الفعيف لكى يصبح قويا فانه يجب أن يكون تايع حجيد فسى 
البحث والتطوير» التسويق وخلافه » والتركيز على تحديد أقسام سوقيه عريضه* ومن الجهه 
الاخرى: فان مشروع بيمز بوضح أن حودة المنتج المرتفعه تعتبر أفضل شيىء بالغسبه 
للمنشات ذات النصيب المنخفتى من السوق وأيضا أفضل شيىء لتحقيق الارباح* هذا وبدلا 
من القيام بالانفاق على البحث والتطوبر لتحسين الجوده » فان الشركك الضعيفه يجب أن 


خددمة المستهلك مع الاستلام السريع وخلافه مما شابه* 


هذا بالاضافه فان نماذج ميمز تقترح للشركه الضعيفه بأن تقوم بترك أى خطط كبيره 
ووضعها جانبا الى أن تحين الفرصه وذلك من اجل خقفنى التعاليف» فبناء على الخسسرة 
للشركات المشتركه فى مشروع ميمزء فان الشركه السصيفه لا تملك قوة تنافسيه كا فيسسه 
لتغطية المخاطر المتعلقه بزيادة الاستثمارات الرأسماليه٠‏ قبناء على الفتائج من مشسروع 
بيمز فقد تم اكتشاف أن الربحيه تنخفض عموما مع زيادة تكثيف الاستثمارات ٠‏ ولكن المشروفات 
ذات رأس المال المرتفع التكثيف فغالبا ما ينتهى الامر الى وجود عجز فى حركة النقديه٠‏ وذلك 
برجع الى أن المشروعات تدفع بطريقه متكرره الى التخلص من معظم توفيرات التكلفه الناشئه 
عن .ذلك من خلال استخدام الات ذات كفاء ةوفى شكل تخفيض الاسعار: فالشركه مسن 
المحتمل أن تكون أقل مقدره على الابقاء على طلبات العملاء بالاسعار المخفضه عندما يحب 
عليها الاحتفاظ بالتكلفه المرتقعه للاله الجديده٠‏ وأيضا فان الشركات الضعيفه الببا 
لا تستطيع الوقوف أمام المنافسين الاقوياء ذات الموارد ألتى تمكن من قيادة الطريق للمنتجات 
الجديده: فالشركه الضعيفه سوف تجد نفسها محطله بالكثير من الكاليف المتعلقه بالطاقه 
العى تنتج منتجات متقادمه ٠»‏ 

وعلى أية حال فانه حتى بالنسبه للشركات القويه التى يمكن أن تنفق على البحستث 
والتطوبر بكثافه» وعلى التسوبق . والمصروفات الرأسماليه ؛ فانه يجب أن تفعل ذلك 
بالتدريج + فكما هو ملاحظ بأن الكاليف الثقيله فى أكثر من اتحاه تكون فير جيدة لاى 
منشأة١‏ فكل الذى يمكن أن: يحدث للشركات الصغيره يمكن أن يحدث للشركات الكبيسره 
ولكن باحتمال أقل ٠‏ 


17 12 


الافتراضات والانتقادات المرتبطه بمشروع بيمز 


يوحد العديد من الافتراضات والانتقادات من جانب البعض والتى قد توضمح حدود 
مشروح بيمز فى سد الفجوة الاستراتيجيه بالمنشأة* وسيف نوضحها فيما يلى -845085 ) 
8 ,رفصتدظ 8 صمه ): 

أن برامج بيمز لا تعد مفهوما استراتيجيا كاملا » ولكن هذه البرامج ذات فائده أساسا 
كأداة تقييميه وكتشافيه وتحليليهء وبهذا المعنى فانها لا تتعامل مع مرحلة خلق الحلسول 
والحصول على النتائج للمشكله التى تتطلب الخلق والابداع الادارى» وأيضا لاتتعامل مع 
مجموعة الاهداف المحتمل أن يتم اتخاذها بواسطه الافراد والقرارات المتداخله فيما بينهم 
فى المنظمه٠‏ فيفترن النموذج هدف مفرد ( تعظيم العائد على الاستثمار مثلا ) فى الكثير 
من تحليلاته ٠‏ ولكنه ذو فائده (من خلال مخظف التقارير ) كطريقه لتقييم استراتيجية 
معينه بناء على المقارنات مع الشركات الاخرى ومن أجل اقتراح العوامل التى يجب أن يتم 
فحصها عند اختيار استراتيجيه معيئه ٠‏ وبناء على ذلك فان بيمز يحقق فائدته المبدئيه 
فى مرحلة التقييم والاكتشاف والتحليل فى التكوين للسياسه؛ أما مراحل ابيحاد المشكلسه 
وخلق الحل فقد تم التقليل من التركيز عليها ٠‏ 


ان نموذج بيمز قد تم وصفه على أنه نموذج معقد أكثر منه نموذج بسيط٠‏ فتحد مسن 
جهة أن ترشيد هذا المدخل يبض على افتراضى أن الناذج المعقده تكون أكثر احتمالا لان 
تكون صحيحه عن التماذج البسيطه٠‏ ومن الجهه الاخرى »: فقد تم عرض المشكلات بطريقه. 
معينه قد تقود الى سوء الفهم والترحمه الخاطته وبالتالى التقليل من فائدتها ٠‏ وبالرئم من 
أن موء سسة التخطيط الاستراتيجيه قد حذرت من ذلكء فانه يوحد اتحاه من جانب 
المستخدم للاعتماد على الارقام المعممه كمقياس تلم أو كتنبوء بالاداء الستقبلى؛ وهسذه 
المشكله ترتبط خصوصا بتقاربر الاستراتيجيه التى تم تطويرها ٠‏ 


وعموما ٠‏ فانه قد تم تجاهل الفرص والامكانيات المستقبله والتى قد تنشأ من تغير 
الظروف البيئيه فى التحليلات المتعلقه بتأثير الاستراتيجيات المخطط لها ٠‏ وبدلا من ذلك 
فانه قد تم استخدام ما قامت المنظمات الاخرى بعمله فى الماضى كأساس للتحليل ٠‏ وهذا 
المدخل يمكن أن يكون ملائما للشركات العى تعمل فى بيثه مستقره وثابته نسبياء ولكن. 
المنشات التى تعمل فى بيئه متغيره وير مستقره»: فان مدى صحة هذا النموذج قد 
تتناقى » وهذا يتطلب القيام بعمل تحليلات أكثر تعقيدا ٠‏ 

وعلى أية حال » فان مدخل بيمز يركز على الاستتغلال السبى لوحده اللشسيروعم 

(م1س التسويق والفراغ ج؟) 


00-8 
الاستراتيجيه كأساس للتحليل ٠‏ وبينما ذلك قد يعتبر ممارسه مقبوله فى الوقت الحالى 
لتحليلات الاستراتيجيه على مستوى المنشأة الا أن ذلك لم يأخد فى الحسبان التضافر 
للجهود والذى قد يوء ثر على المنشأة ككل وأيضا فان التفاعل بين الوحدات الاستراتيجيه 
يمكن أن ينشأ عنه بعض الفوائد الاساسيه وبعض المساهمات السالبه للمنشأة ككل ٠‏ فمثتلا 
نجد أن السمعه الحسته لخط منتج معين يمكن أن توء ثر على الخطوط الاخرى ٠‏ ومسن 
الاهميه ملاحظة أن هذه الحزئيه من الاستراتيجيات تتطلب تحليلات أكثر تعقيدا مسسع 
الاخذ فى الحسبان النظام الكلى للمنشأة عند التحليل ١(‏ 1975 و1058 ) وبالتالى 
فانه يجب أن يتم تطوبر مشروع بيمز ليأخذ فى الحسبان هذا النوع من التحليل » وذلك 
نظرا لان التأثيرات الموحبه أو السالبه لتضافر الجهود فى الوحدات المختلفه فى المنظمنه 
لم يتم التركيز عليها فى مشروع بيمز ٠‏ 


هذا وقد تم تعريف المنشأة على أنها وحده تشغيليه تبيع مجموعه من المنتجات أو 

الخدمات المتميزه»؛ الى مجموعه من المستهلكين والعملاء مع وحود منافسه مع مجموعهه 
معروفه حيدا من المنافسين » هذا بالرغم من أنه يجب أن يتم تعريف المنشأة بطريقه 
عريضه بدرجه كافيه حتى يمكن تحنب العديد من التوزيعات العشوائيه للتكاليف المرتبطه » 
هذا وقد تم تعريف السوق أيضا على أنه مجموعة من العملاء أو المستهلكين ذات المتطلبات 
المتشابهه من المنتجات و (أو) الخدماتء وعلى أية حال ٠‏ فان المنشأة يمكن أن يقنم 
اختيارها لخدمة عملاء معيئين فقط من احمالى السوقء ولذلك عندما يتم قياس حجم السوق 
والنصيب من السوق ٠‏ فان مشروع بيمز يستخدم مفهوم السوق الذى يتم خدمته٠‏ وهذا 
السوق الذى يتم خدمته عادة ما يكون أصغر بكثير من اجمالى السوق ٠‏ 


وعلى أية حال ؛ فان العديد من الشركات التى تقوم باستخدام مشروع بيمز يعلقون 
على ما اذا كانت الاستنتاجات التى تم استخلاصها من العديد من الشركات هى فى الحقيقه 
ذات ارتباط بمنشاتهم الخاصه أم لا٠‏ فغالبا ما يشعر المديرين بأن موقعهم الخاص فريد 
ومخلف» وأحيانا يشعرون بأن الاستنتاحات الصحيحه والستخلصه من العينه الفرعييه 
من البيانات تكون أكثر تقريبا لمنشآتهم وفى الحقيقه فان هذا قد يكون نظره أكثر تشاوعما 
عن المفهوم الركيسى لنموذج بيمز والذى بركز على الخصائص الاستراتيجيه للمشروع وسوقه 
وتحديد الربحيه+* فكل مشروع بتم وصفه بناء على ؟1؟ من العو.امل مثل. معدل التمو» 
النصيب من السوق 3 وحودة المنتج» والنزعه للاستتمار وخلاقه ٠‏ وقد كم التتحديد بطريقسه 
عمليه بن هذه العوامل يمكن أن تمد بشرح للتغير فى الاداء عنه محرد تقسيم للصنامفه 
أو التقسيم الجغرافى؛ أو على أساس الحجم» وفى الحقيقه فانه يوجد بعض "القوانين 


1ت 
الصناعيه: الا أنه يمكن أن بتم استخدام ا'؟ من العوامل فى التنيوء بالاداء » وهنا 
يشور التساوء ل عما اذا كان هذا التنبوء يعتبر مقياس متساوى فى جميع الصناعه أم لا ٠‏ 


وعلى أية حال ٠‏ فان مشروع ميمز قد استخدم أيضا العائد على الاستثمار كمعيسار 
عام ملاتم لقياس أداء المنظمه الاستراتيجىء وقد يكون ذلك موضع انتقاد من جانب البعني» 
فعموما فان استخدام العائد على الاستثمار لا بأخذ فى الحسبان تحقيق الاهداف طويلة 
الاحل وخصوصا الاستثمارات فى المصنع والمعدات وخلافه من النفقات الرأسماليه: وأيفسا 
لا يأخذ النمو المتعلق بالمخاطره فى الحسبان » حيث أن العائد على ا لاستثمار عادة ما 
بيثم قياسه فى الاجل القصير ٠‏ فالقرارات الاستراتيجيه والتى يمكن أن تنتج من استخدام 
العائد على الاستثمار تتضمن تحليلات وامكانيه لاستتصال المنتجات الهامشيه أو مجموعات 
المنتج: أو تعديل السعر للعناصر ذات العائد المنخفض » أو تخفي المخزون لتحسين 
العوائد أو مير ذلك٠‏ فصافى الاستثمار قد تم تجاهله حيث أن هذه الاستثمارات قد لا 
ينتج عنها عوائد معقوله لعدة سنوات وهذا قد يقود الى أداء فعيف عند القيام باتخساذ 
القرار٠‏ ان المشكلات التى يمكن أن تنتج من مثل هذه القرارات يمكن أن تتضمن عدم 
توظيف طويل الاجل » عجز الطاقه. وتناقص نمو المبيعات٠‏ 


واذا نظرنا الى مشروع بيمز نجد أنه قد تغلب على بعضى الصعاب فيما يتعلق ببحوث 
السياسه حيث أن النقى فى البياتات الميدانيه كانت'السبب الاساسى فى ضعف تطوير 
السياسهء ولكن مشروع بيمز قد قام بجمع البيانات الدقيقه على نطاق واسع ٠‏ وبالرغم مسن 
ذلك فقد تم انتقاد الطريقة والترشيد لجمع البيانات من حانب العديد من الباحثين 
( 1976 ,1عفصوط5 ب سموئئو) ٠‏ فمشروع بيمز يبنى على جمع البيانات من 
العديد من الشركات ثم بعد ذلك يتم معاملتها على أنها من نفس المجتمع ء وذلك بالرغم 
من تضير الظروف والمتغيرات البيكيه وأيضا تغير الاستراتيجيه بمرور الوقت:وهذا يستدعى 
تغير المعلومات » هذا بالاضافه الى أن البيانات فيما يتعلق بعدد الملاحظات لاوبيته 
معينه محدوده ولذلك فان التغبر الراجع الى البيثه قد تم اهماله فى النموذج٠‏ 


هذا ونجد أن أساس التقربر الطبيعى هو مقارنة مشروع معين يتم تحليله مع مشروع 
مشابمه تحت نفس الظروف» ومن الاهميه تحديد الظروف الضروريه للمشروع لكى يتسسم 
تفسيمه أو وضعه على أنه مشاببه* وقد ادعى مشروع بيمز بأن هذه التشابهات ليست مسن 
الفرورى وضعها فى حدود معينه للاقسام الصناعيه٠‏ وقد كان من الملاحظ أنه تم استخدام 


1 ابت 
بعت العوامل كأساس للمقارنه مثل النصيب من السوق » والمنافسه» والمركز السوقسسى» 
والعمليات الاتتاجيه: وهيكل رأس المال /التكلفه ٠‏ ولم بتم وضع تعريفات محدده لبعسض 
المتغيرات: ولم يتم وضع نطاقات معينه ذات علاقه تمكن من وضع المنشأة فى قسم معبيسن 
وتكون متشابهه تماما مع هذا القسم + وبناء عليه فانه من الصعوبه للباحث تحديد العوامل 
للوصول الى استنتاجات عامه للاختيار للمشروع المشابه ٠‏ فنجد أن مصادر اختيار المشروعات 
المتشابهه ببدوا غامضا وبالاضافه الى أنه لم يتم تقربر النطاقات ذات العلاقه والتي تحسدد 
درحة التشابيه ٠‏ 
ومن الضرورة ملاحظة أن مشروع بيمز يعرض أكثر المعلومات دقه واعتماديه والمرتبطه 
بتكوين الاستراتيجيه: ونحد أن ذلك يمكن انتقاده٠‏ فنحد دثلا أنه يتم استخدام الحكم 
المحاسبى عند تسجيل بعض المتغيرات ٠‏ ونجد أن هذا الانتقاد قد يكون موضع تساوعل ٠‏ 
وأيضا فانه يوجد انتقاد فيما يتعلق بالخطأً المعيارى للتقدير فى نموذج الانحصدار» 
' فنجد أن استخدام +8 تغبوء بالعائد على الاستثمار يمكن أن بوء دى الى التعظيسم 
وذلك نظوا لعدم تسجيل الخطأ المعيارى للتقدير فى التموذج ٠‏ فقد أوضح البعنى-15 ) 
57 ,و .321 .تاع,رفلع ) أن الخطأ يمكن أن يكون أكثر من ع ١5‏ عند التنبوء 
قبطل عاق على الاسكبان. نار (9/1).وهذا يعظم تكيذ الخطأ ويححل: خرطة الذقه 
فى التنيوء موضع سوء ال ٠‏ ظ ظ 
هذا وقد تم الغاء بعض المتغيرات الاستراتيجيه الرئيسيه من النموذج وذلك يوء دى 
إلى استنتاجات غير صحيحه+ وعليه فانه يجب أن يتم تحديد مجموعة المتغبيرات المستقله 
بدقه ٠‏ فالغاء بعض المتغيرات والنتى يكون لها شاثير هام على المتغير التابع» أو القيام 
بتحديد المتغيرات المستقله يمكن أن يوء دى الى تغيرات في كل من الاشاره والتعظيسم 
للمعامل ٠‏ وهذا يمكن أن يحدث فى تحليلات بيمز وبرجع الى الغاء الاهدافوا لاستراتيجيات 
والمتغيرات لاتخاذ القرارات المرتبطه ٠ ٠‏ 
وأيضا فانه يوجد بعض الانتقادات فيما يتعلق بطريقة البحث لمشروع بيمز وخصوصا 
فيما يتعلق بنموذج الانحدار ٠‏ فنجد أن الاستخدام الاساسى لبيانات بيمز هو الاتحاد أو 
الارتباط بين العائد على الاستثمار و ا؟ متغير مستقل فى نموذج الانحدار الخظى» وقد 
تم بناء على ذلك عرض النتائج فى مصفوفات 19 والتى تربط متتغيران مع العائد على 
الاستثمار فى كل مره٠‏ وقد تم انتقاد ذلك نظرا لغياب باقى المتغيرات الباقيه حتى ولو تم 
افترانى ثباتهم أثناء التحليل ( 1972 ,صقطتمم) ٠‏ وعموط فان تحليلات المتغيسرات 
المستقله فى غياب باقى متغيرات النموذج يمكن أن يقود الى استنتاجات غير صحيحه ويرجع 
ذلك الى المشكلات المتعلقه بالاتحاد المتعدد الخطىء 


سأ 5 أ 


وأيضا فانه يوجد حاحه ماسه الى تحديد الاهداف المنظمات تحت الدراسه فى مشروع 
بيمز * فنحد أن قاعدة البيانات لبيمز يتكون غالبا من بيانات متكرره ومنتظمه أما البيانسات 
الوصفيه والمرتبه وليست الاكثر أهميه فقد تم تحاهلها إما لاسباب احصافيه أو تعريقيه» 
وهذا قد يسبب أخطاء أو استنتاجات بسيطه من خلال عدم وحود المتغيرات بالاضاقه الى 
الاهدافء ومن الواضح أن استخدام البيانات غير المنتظمه ليس مرفوضا تماما وذلك نظرا 
لاسباب احصائيه حيث أنه يوجد بيانات غير متكرره بانتظام تساهم أيضا فى النموذج ٠‏ 


هذا وبوجد 7" من المتغيرات المستقله والتى تم استخدامها فى التنبوء بالعائد على 
الاستثمار» ومن الاهميه ملاحظة أن العلاقات السببيه بين تلك المعغيرات تتم بناء علسى 
أساس نظرى أو احصائى٠‏ وتعتمد الاختلافات على درجة التحكم الادارى فى هذه المتغيرات 
المستقلهء وهذه الاختلافات تقترح تتايع سببى معينء فنحد أن الاختلافات بين المتغيرات 
المسثقله فى مشروع بيمز يتوقف على درجة التحكم التي يمكن للادارة ممارشتها على تلك 
المتغيرات ٠»‏ ويوضح الجدول (ل ) أقسام المتغيرات تبعا لما اذا كان يمكن التحكم فيها 
مباشرة بواسطة الادارة ٠‏ أو التحكم فيها حزثياء أو عدم التحكم فيها بدرجه كبيرة (البيثه) ٠‏ 
ونجد من الجدول أن حوالى +25 من المتغيرات على الاقل يمكن التحكم فيها جزئيساء 
ولذلك فهى تو ثر عموما على الاستراتيجيه للمنشأة كعوامل موقفيه (قيودء مهددات»: أو فرص) ٠‏ 
ويقترح العديد بأن هذه المتغيرات يمكن أن توء ثر على بعضها البعفى ٠‏ واقترج البسنى 
بأن التتابعات السبيه قالتى يمكن أن تكون ذات فائده فى التعريف الاكثر بطبييعة العلاقات 
بين هذه العوامل ه فمثلا نجد أن الحاله الحاليه لعدم التأكد البيقى يجب أن يتم تعريفها 
أولا بناء على العوامل فير المتحكم فيها ء وهذا يخدم فى تعريف الوضع الحالى والماضى 
للمنظمه بالعلاقه بالمتغيرات البيئيه الركيسيه٠‏ والخطوة التاليه هى القيام بفحص قريب 
للعوامل المتحكم فيها والمتحكم فيها حزتيا لتحديد الارتباط بين البيئه والاستراتيجيسه 
والقدرات ٠‏ ومثل هذا التحليل يجب أن يتم أخذه فى الاعتبار هم خ مهعموه0مة ) 
19/75 رعمة ٠)‏ 

هذا ونجد أن نظرية العظيم والادارة الاستراتيجيه المتقدمه تقترح أنه من الممكن أن 
يوجد علاقه سببيه بين العديد من المتغيرات المتضمنه فى نموذج بيمزء فمثلا نهد أن 
تأثبر عدم الناكد البيتى على الهيكل التنظيمى واتخاذ القرارات» فالنمو المرتفع» «اللتفرق, 
الجزتى للمشرفين : وانخفاني درجة التزعه لرأس المال ء وارتفاع أفعال المنافسين » وكما 
هو موضح فى جدول (ل) ؛ سوف يقود الى العديد من مزيج من العوامل المتحكم فيها 
عنه للمجموعه العكسيه من الظروف» وبالاضافه فان العديد من المتغيرات المقاسه فى 
مشروع بيمز لم يتم تضمينها فى التحليلات؛ ولها تأثير ذات مغزى على الشركه تبعالنظرية 


اك 


يكن للادارة التدكم فى تلك المتخيوات + . 


التحكم المباشر بواسطه الادارة غير متحكم فيها بدرحه كبيره 


(أهداف الاستراتيجييه) بواسطه الادارة (بيكئيه) 




















١س‏ مركز السوق 
| اس جودة المنتج ٠‏ 


(١‏ نمو طويل الاحل للصناعه 
؟ ‏ النمو قصير الاجل للسوق 





؟ نطاق الدفع السب أ ) 













اس صادرات الصناعه 
ش 0 مبيعات المنتج الجديد _ استغلال الطاقه (ب) ا لمبيعات المباشره 
أ 5 التكاليف/المبيعات 5 ححم المنشأة للمستخدم التهائى 
٠‏ 0 سينا من العوق المنشات الكبرى فى 
!الآ لراسى ١س‏ التغي في مقياس 8 * 
ٍْ 4 المخزون / المشتريات سيعر البييع 1 مقياس تفرق المشتربين 
+ 8س المبيعات /الموظفين لاس التغير فى التكامل لاس قوة النزعه 0 5 
١‏ ات البصروفات التيفي. ٠+‏ الرلسى قوة المرعه لرأس ١‏ 
مطروحا مها امصروفاتت القوة | 4ل تأثير المركز السوقى الثابت (ج 
البيعية: /-المبيعات |4 نشاط 0 التتافسى 
ا لله 5 يق والتطوير / ا نشاط العغير فى 
ات اتيت لي المنضاة | ١ل‏ تأثير النزعه للاستثمار 
كرجة التتويع ْ 
| 5١س‏ نمو المبيعات ْ (]أ) التحكم فقط بواسطة الزيادة. 


6 التغير فى جوده المنتج ٠‏ (ب) التحكم فقط فى الاجل القصيرء 

5 دن والترويج (خ) التحكم فقط على مستوى الدخول ٠‏ 

0 ده القوة المصسدر .0 و1975 وعتتة * ممنمعضمزق 
ْ 


.5 .م 
4 التغير فى العائد على 
| المييعاتء 


عط يه يمسي ماه ال-1 


ونا جص كمعد سوبي م هجو لعوتوس ويه ١‏ جد 


ع ايد مسيم الشف 





+ هذا التقسيم للمغغيرات (تبعا لدرجة تحكم الادارة فى تلك المتغيرات) تم عرضه 
هنا تبعا للدراسة الثى تم اجراء ها بشروع بيمز مع ملاحظة أن هذا التقسيم يمكن أن 
يكون محلا لبعض الانتقاد نظرا لان مسألة التقسيم هذه تكون مسألة نسبيه تعتمد علسى 
عديد من الظروف والملابسات والتى قد تجعل ذلك البنقسيم عرضه للتفاوت تبعا لذلك٠‏ 


١6 
٠ مثال تكرار تغير المنتج والتكنولوجيا‎ ٠ميظنتلا‎ 
وأيضا بحب التمييز الحاد بين المتغيرات الستخدمه كتنبوء ات وتلك المستخدمه‎ 
لامتداد نظرية السببيه٠ فبعض المتغيرات المتضمته فى نموذج بيمز للتتبوء بالعائد على‎ 
الاستثمار تبدوا أن تفعل ذلك من خلال طريقة التكوين أو البناءء ومثال يضمن النزعه‎ 
الى الاستثمار ومخطف عناصر المصاريف» حيث أن العائد على الاستثمار يعرف على أنهيا‎ 
المبيعات مطروحا منها مصروفات معينه / الاستثمارء وبالطبع فان النزعه للاستثمار مسسن‎ 
المتوقع أن توضح علاقه عكسيه مع العاكد على الاستثمار وفى الحقيقه يحدث ذلك٠ فكما هو‎ 
موضح من النتائج لبيمز بأنه كلما زادت النزعه للاستثمار كلما قل العائد على الاستثمسارء‎ 
وأيضا فان مصاريف السوق تتجه الى تخفينى العائتد على الاستثمار كلما زادت مستواهاء‎ 
فنجد أنه كلما زادت نسبه المصروفات التسويقيه الى المبيعات كلا قل العائد على الاستثمار‎ 
٠ كما تم توضيحه من قبل وحسب دراسات بيمز‎ 
وبالرغم من أن أبعاد معينه من تحليلات بيمز تتعرف العوامطااقيناء عليها يتم اختبار‎ 
الاستراتيجيات تكون شرطيهء فان العديد من الابعاد فى التحليلات لم يتم استخدام‎ 
العوامل المقبوله الحاليه أو الافعال الاستراتيجيه الموء ثره والموصوفه مسبقا على أسسساس‎ 
فنحد مثلا أن تقرير الاستراتيجيه‎ ٠ ) "المبداً" ( 1975 و0616 خ 2م81‎ 
يجعل 'افتراضات البيئه الاكثر احتمالا " تبنى على نمو مبيعات الصناعه. التغبير فى سعر‎ 
٠ الببيع» التغير فى معدلات الاجور» التغير فى مختطلف عوامل التكلفه‎ 
وبناء على ذلك فان الاستنتاجات من مشروع بيمز والمتعلقه بالنصيب من السوق قد‎ 
تم انتقادها نظرا لاهمالها الحالات الطارئه٠ فقد تم استنتاج بأن الزيادة فى النصيب مسن‎ 
السوق تعتبر عامل رئيسى والذى يوء ثر على الربح ( فقد تم توضيح أن الزيادة فى الخصيب‎ 
وها نجد أنه قد تم تجاهل‎ ٠ ) من السوق توء دى الى الزيادة فى العاكد على الاستثمار‎ 
بعض العوامل مثل مدى ملاء مة المواردالماليه» تغير المركز فى السوق: وتأثير العوامل‎ 
٠حسبرلا هذا ونجد أيضا انخفاض النزعه للاستثمار تقود الى مستويات مرتفعه من‎ 
هذا بالاضاقه الى أن وجسسود‎ ٠ أن مدى امتداد هذا المفهوم سوف يتطلب سيوله كافيه‎ 
الحالات الطارئه عبر مخلف الصناعات تمثل مشكلات اضافيه لتحليلات بيمزء ففى نظرية‎ 
ومن أهم المتغيرات هي‎ ٠ التنظيم فانه يمكن تحديد العوامل التى تميز صناعه عن أخرى‎ 
٠ ودرجة النزعه التكنولوجيه؛ عدم التأكد البيئى؛ ودرجة المركزيه‎ ٠ الحجم‎ 


ان مديدا من الدراسات قد تمت فيط يتعلق بالتخطيط الاستراتيجى للانشعسه 
التسويقيه فى مجالات الاعمال ٠‏ ومن أهم المداخل الستخدمه مدخل التفاعل والتداخسل 
فى تخطيط الاستثمارات الماليهء ونماذج دورة الحياة والاستقصال وتخطيط خطوط الانتاج» 
ونماذج استراتيحية الشركه وخاصة على مستوى الفروع والوحدات كنموذج جماعة بوستون فى 
واستراتيجية الاستثمارات الماليه الدوليهء ونموذج شركة حترال اليكتريك (بيمز لاختيسار 
استراتيجية الشركه ( 0 ,11تاطصصية ٠)‏ 


ولقد أستمر البحث والدراسه فى مشروع بيمز لعدة سئوات كما تم توضيحه من قبسل 
وذلك لتحسين قدرات النموذج على التحليل والتنبوء٠‏ فقي عام ؟/ فقد اقترح أساتسذة 
التسويق بجامعة هارفرد اضافة شركات أخرى الى المشروع لكى يمكن الحصول على نموذج 
يصلح لعدد أكبر من الشركات٠‏ ومن الاهميه ملاحظة أن المعلومات الموضوعه فى مخزن 
المعلومات تشعتبر على درحه كبيره من السربه بالنسبه للشركات المشتركه ولذلك فانه قد تم 
ادارة البرنامج باستخدام مقابيس أمان » فتحد أن كل الارقام العى تم الامداد بها بواسطة 
الاعضاء قد تم وضعها على مقياس معينء بمعنى أنه قد تم ضربها بواأسطة معامل تغيير 
عشوائى وهذا المعامل معروف فقط للشركه قبل أن يتم وضعهافى مخزن المعلومات٠‏ وقسد 
تم تتعريف اسم المتتج والسوق باستخدام رقم كودى مسين .وأيضا الرمز لشخصية الشركه 
برقم كودى معين ٠‏ ونجد أن الباحثين العاملين على المشروع هم الذين لهم الحق فسى 
استخدام مغخزن المعلومات٠‏ 

وفى تصميم مشروع بيمز فقد تم التوصل الى عدد من الاسس منها ( 582112,1976 أذرا) 
أنه يوجد مجموعة من القواعد التشغيليه والتى تحكم كل المشروعات ( ١1‏ عامل ) ومجتمعه 
تشرح 8١‏ من نجاح أو فشل أى مشروع» ويوجد 5١‏ فقطُ من العائد على الاستثمار' 
للمشروع ترجع الى عوامل خاصه مثل الحوادث والعلاقات المتحلنسه بالعمل. (؟) حسب 
الحكمه التقليديه نجد أنه كلما أرتفعت الميكنه والاتوماتيكيه فى مشروع ما كلما كان أكشسر 
ربحيهء والعكس تماما هو الصحيح على الاقل اذا أخذنا العائد على الاستثمار فى الاعتبار ٠‏ 
فكلما ارتفعت النزعه للاستثمارء فان الربحيه تنخقض» (؟) كا نجد أن أى شيىء أكثر 
. من الحد الادنى لبرامج البحث والتطوير لا يكون لها معنى للشركه ذات المركرز السوقسى 
الفعيف ٠‏ فتقليد المنتجات المنافسه أقضل .من اختراعها ويكون ذلك أفقضل لمثل تبك 
المنشات» ( 5 ) وأيضا فان مصروفات تسويقيه مرتفعه لمنتجات متخفضه الحوده يمكن أن 


دا لابه 
يخرب ويحطم الربحيه: (5) وأيضا فان ارتفاع جودة المنتج يمكن أن يلغي المركز السوقى 
الفعيفء )١(‏ كما أن الشركات الضعيفه سوف لا تصبح متكامله رأسيا بيئما الشركسسات 

القويه يمكنها عمل ذلك » (7) وأخيرا فان ارتفاع التكاليف فى اكثر من منطقه مقسسسسل 
الاستثمارات الرأسماليه: ولابحث والتطوير » :0 التسويق يمكن أن ببشربف أى مشروع * 
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ومن الاهميه بمكان الاشاره الى أنه يجب أن بيتم تقسيم المشضيرات فى مشروع بيمسز 
الى أقسام تعكس العلاقات السبيه بين تلك المتغيرات ٠‏ وهذا سوف يساعد على امكانية 
التقييم بطريقه أففل للاستراتيجيات: حيث أن الموقف الحالى يكن أن يتم مقارنتسه 
تماما مع تلك المحاور فى نموذج بيمز٠‏ وأيضا فان تحسين تحديد المتغير يساعد أيضا على 
التطوير لنظريات تحليلات السياسات والاستراتيجيات بحيث يكون أكثر توافقا » فسسدون 
تحديد اضافي» فان الحفواج لا يمكن مقارنته بطريقه ملاكمه بتلك التطورات بالنموذج تحت 
الدراسه فى الماضى وتلك النتى يتم تطويرها فى المستقبل ٠‏ 


هذا بالاضافه الى أنه من الضرورى فحص ببانات اضافيه والموحوده فى مخزن معلومات 
بيمز: ولكنها لم بيتم تضمينها فى النموذج ٠‏ والعديد من هذه البيانات تتعلق بالعلاقسسات 
المقترحه عن نظرية التنظيمء وبا لاضافه فان العديد من هذه البيانات يمكن الا يكون لها 
علاقه مباشره قويهء والعلاقات غير المباشره فى النموذج المحدد يمكن أن تكون قويه* ومن 
الامثله على المتغبرات التى يحب أن بتم اختيارها وتكون متاحه فى مخزن المعلومات الاثتى: 
)١(‏ التغيرات المتكرره فى المنتج» (؟) التغير التكتولوجى: (؟) تطوير الوقسست 
للمنتحات الحديده» ( 5 ) التغير فى السوق بناء على المستخدمين النهائيين » (ه) 
مشكلات الطاقه والنموء )١(‏ ندرة الموا د والافرادء والطاقه: والقدرة الانتاحيه للمصنع؛ 
(1) الموارد البديله للعرضّ المتام ٠‏ 

ان هذه المتغيرات ومقاييس الاإداء المرتبطه بها تمد يمصدر غنى من المعلومات فيما 
يتعلق بالافتراضات التى تم تطويرها فى مجال الاستراتيجيه » وامكانية أختبار العديد من 
الافتراضات الاخرى باستخدام مخزن المعلومات فى مشروع بيمز» ولاشك أن ذلك يساعد 
بدرجه كبيره فى تحقيق الفعاليه فى مجال التخطيط على طريق سد الفراغ ٠‏ 

ولعل نتائج بيمز توضح أن النزعه للاستثمار» والنصيب من السوق ومعدل تمسو 
الصناعه؛ ومركز دورة الحياه ونسب المصروفات التسويقيه/ المبيعات تعتبر من اللعوامل 
الهاده الدوه كره ل انعاقة على الاتعيان وخر المفقية ”اليف من آنه ووجن 17 من 
المتغيرات الى تم استخدامهالشرح القغيرات لكل من العائد على الاستثمار وحركة النقديه 
لقرابه ٠١٠٠١‏ مشروع فى مخزن المعلومات الا أن نموذج بيمز يتطلب كمدخلات أكثر مسن 


0 
مكة حزء من المعلومات فيما يتعلق بالمنشأة ونتائحها التشغيليه؛ والبيئه التنافسيسسه 
الاستراتيحيه على مخطف أبعاد الاداء ٠‏ 


وعلى أبية حال » فانه يمكن استخدام مشروع بيمز كمساعد فى عملية اليخطيسط 
الاستراتيجى لسد الفحوة ! لاستراتيجيه على طريق سد الفراغ بالعديد من المنشات» وذلك 
بالرغم من وجود بعض الصعوبات ومن ثم فانه يعتبر ذات قيمه أكبر للادارة التى تبحث عن 
القيام بعطلية التخطيط فى حالة وحود العديد من المتتحات المعقده ٠‏ والبيكسه ذات 
من وراء استخدامه ء وماهى الابعاد من الاستراتيجيه التى تحاول تحديدهاء والنطاق 
والمحددات لكل منها فى احمالى عملية التخطبط ٠‏ فالمداخل التحليليه عموما تعتير مساعدا 
فى التخطيط الاستراتيجى ٠‏ وعلى أية حال فان المداخل التحليليه لم تحاول تعريسسف 
المنشأة أو التحديد بوضوح العوائق بين التعريف للمشأة والعناصر الاخرى للاستراتيحيه ٠‏ 


وعموما فان مشروع بيمز يعتير من أهم المحاولات العمليه فى مجال اعداد السياسات 
والاستراتيجيات ٠‏ فهو يعتبر من أفضل نظم التحليل الشامل فى الاستخدام٠‏ هذا وبالرغم 
من وحود العديد من نقاط الضعف والتى يمكن التغلب عليها» فانه يعتير من الفائتسدة 
بمكانه فى تقديم الاساس النظرى لكوبين المتغيرات المتعلقه بالتأثيرات على السياسسة 
والاستراتيجيه ٠‏ فنحد أن مشروع بيمز يمد بالعديد من العلاقات بين مخطف المتغيسرات٠‏ 
فالوظيفه الاساسيه لمشروع بيمز يحب أن تخدم كأساس لتفيد هذه النماذج وأيضا كمقياس 
لتطبيقها فى الواقع العملى٠‏ 

ومن الضروةٍ ملاحظة أنه يجب على المنشات الا تقوم بطريقة اتوماتيكيه بمقارنة نفسها 
مع المنافسين فى نفس الصناعه أو فى نفس القسم من النشاط لايحاد ومعرفة مدى نجاحهم. 
فتسعا لبيمز فان تقسيم الصناعه ليس على درجه كبيره من الاهميه وانما الاهم معرفة الاداء 
للشركات فى الصناعات الاخرى والتى موقفها الاجمالى ككل بتطابهه» فمثلا فان شركة للاطارات 
يمكنها أن تتعلم أكثر من الاستراتيجيات السوقيه لمشروع يقوم بتصنيع أدوات صغبيره عنسه 
لشركة أخرى للاطارات٠‏ فالاناس العاديون يقولون عموما أنه ليس بالامكان مقارئة التفسسام 
بالبرتقال » وانما تبعا لشيفلر ( 6.21.,1974ه,3060872180 ) مصمم برامج بيمز لموء سسة 
التخطيط الاستراتيجى فانه يمكن عل ذلك٠‏ فلو فرض أن شركة ما للكمبيوتر تريد تقييسسم 
الاداء وتحديد أنواع التحركات الاستراتيجيه الذى يحب عملها ٠‏ ففى الحقيقه فانها لاتستطيع 


اكات 

مقارنة نفسها بشركة "' ويم " وذلك نظرا لانها بالاضافه الى الاشياء الاخرى فان التصيب 
من السوق لشركة "برع1 " بكون مخطف تماما بالمقارنه بتلك الشركه ٠‏ ولكن المقارنه من 
الاففل أن تكون مع شركة لتأجير السيارات تملك خصائى متشابهه ومشكلات متشابهسسه٠‏ 
فالمشروعات لا يشترط لمقارنتها أن تملك نفس النشاط حيث أنه ليس من الضرورى أن يتم 
المقارنه على أساس ذلك ٠‏ 

هذا وقد أوضم هندرسون وبذل 1977 ,8022611 م جه5م06ط6) بأن رجال 
السوق يجب أن بركزوا على مناطق القوة فى المنتج بالغسيه للعملاء بحيث يكون لديهسم 
فرصه ليصبحوا فى مركز معين ٠‏ فلو أن المنتج لا يستطيع مقابلة هذا الاختبار فانه مسسن 
الافضل عدم طرحه فى السوق كاملا ٠‏ ويرجع السبب فى ذلك الى أن نتائج نموذج بيمسسز 
توضح وحود علاقة ارتباط مرتفعه بين النصيب من السوق والعائد على الاستثمار ٠‏ فكلما 
زادت أو ارتفعت خبرة الشركه فى انتاج شبىء معين كلما انخففضت تكاليف الوحده» ولذلك» 
ثانه داخل قطاع سوقى معين » فأآن المنتج ذات التصيب الاكبر من السوق سوف يكسسون 
فى الغالب ذات تكلفه منخفضه٠‏ 

ويضيف هامرميش وسبلك ( 9 , علتنة ث طامعدودط ) أنه فى الصناعات 
المسنقره حتى التى تنمو بدرحه معتدله ٠‏ فانه يوجد حاحه عاليه الى المديرين الاكفاءء 
ويجب على المديرين في تلك الظروف فهم خصاتص اسواقهم وبناء الاستراتيحيات تبعا لذلك» 
وذلك بدلا من أن يتجهوا وفق النصيحه الشائعه نحو استخدام استراتيجية الحصد ٠‏ 


وبالطبع فان أصعب ما يمكن قبوله فى الواقع هو أن النمو السريع من المحتمل الا 
برجع الى الصناعة المستقرهء وأيضا حقيقه أخرى غير سارة وهى أن المنافسه عادة ماتكون 
مكثفه فى الاسواق المستقره عنه فى الاسواق السريعه النموء وأيضا فان التفيرات فى 
المنتجات» التكنولوجياء والعمليات الاتتاجيه؛ والتوزيع يمكن أن تحدث فى الصناعهات 
المستقرهء وبناء على تلك الحقائق ؛. فانه يوجد ثلاث خصائى شائعه للاستراتيجيات 
للمشروعات التي نجحت فى الصناعات المستقره وهى : )١(‏ أن الصناعات الناجحه 
فى تلك الاحوال تحدد وتخلق وتستفيد من القطاعات الناميه داخل صناعاتهم» ( 5 ) أنها 
تركز على حودة المنتجات وعلى التحسين والتطوير الابتكارى للمقتجات » (؟) أنها 
تحسن كفاء 3 منتحاتهم ونظم التوزيع والترويج المتعلق بها يصورة منتظمه ومتوافقه ٠‏ 


ان الاثبات بأن الحودة الكليه والابتكار تكون هامه بصفة خاصه فى الصناع سات 
المسنقره تأتى من التحليلات لالف مشروع فى مخزن معلومات بيمز٠‏ وبالسبه لكل هسذه 
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المشروعات فان الحودة العاليه يصاحبها عائدا عاليا على الاستتثمار» ولكن العلاقه تبدوا 
أكثر مغزى فى الاسواق الستقره: وأيضا فانه من الظاهر وجود علاقات بين اللعائد علسى 
الاستثارء ونمو السوق ء والانفاق على البحث والتطوير ٠‏ فتحد أنه فى الاسواق المعتدله 
والاسواق سريعة النمو فان معلومات بيمز توضح عدم وحود فائده من زبادة الانقاق على 
البحث والتطوير فيا يتعلق بالعائد على الاستثمار * وعلى أية حال فانه فى الاسواق 
المستقره . فان المعدلات المرتفعه من الانفاق على البحث والتطوير ترتيط بعائد أعلى 
على الاستثمار ٠‏ وأخيرا فان المنافسة في الصناعات المسنقره تتطلب تبنى استراتيجيسات 
واضحه توء كد وتركز على القطاعات التاميه: والمنتجات المبتكره: وكفاء 3 الانتاج* وفى 
نفس الوقت فان المدبر الاعلى يجب أن يتجحنب الاتحاه نحو خلق الانطباع عن هذه 
المشروعات المستقره على أنها عديمة القيمه أو رديثه ٠‏ وعلى أنه من المطلوب تطبيق اسعراتيجية 
الحصد على اطلاقها » ومن ثم يجب على أية حال تجنب توقيع المنتجات لمدبين ضعقساء 
وغير أكفاء» وهنا نشير الى ان تبنى فلسفه اداريه فعاله والاستناد الى أسس عملية سليمسه 
بالاضافه الى الخبره العمليه سوف تمكن من سد الهوة بين المفاهيم والاسس العلميه وبين 
قدرات ومتطلبات التطبيق العملى* والحدير بالذكر هنا أن نشير الى أن سد الفراغ على 
هذه الصوره بطريقه حزتيه سوف بيوصل المديرين الى تحقيق خانب الكقاء 3 العاليه فسى 
ادارتهم ٠‏ 

وأخيرا فان دراسات بيمز يحب الاستفاده منها فى لفت الاهتمام نحو اجراء مثل تلك 
الدراسات بمنشاتنا > وملاحقه التطورات الحديثه القادمه والمرتبطه بهذه الدراسات بالمنشات 
المدائله بالبلدان المتقدمه والتى حظت شوطا ملحوظا فى تلك الدراسات» فالجدير بالذكسر 
ملاحظة أن ما تم عرضه هنا ليس هو نهاية المطاف في دراسات أثر استراتيجيات السوق على 
الربح حيث لم يسع المجال لذكر جميع البيانات من تلك الدراسات» فهناك باستمرار أضافات 
ملحوظه لتلك الدراسات على مدار الوقتء حيث يمكن أن يحقق ذلك مزيدا من الفائدة فى 
هذا المجال ٠‏ ولاشك أن ذلك سوف يساعد على البدء للتطوبر بتحاح لدراسات أثب سر 
استراتيجيات السوق على الربح باستخدام معلومات وبيانات واقعيه من الشركات والمنشات 
العربيه والاستفاده من ذلك على سبيل سد الفجوة الاستراتيجيه»عن طريق التعرف على أهم 
العوامل والمتغيرات التى يمكن استخدامها فى تصميم استراتيجيات ناجحه للسوق بالمنشات 
الممائله بما يوصل الى نتائج أفضل من حيث الربحيه على طريق سد الفراغ ٠‏ 
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الباب الثانى 
العسسلان والستسر والعلانسات التساماة 
فى إطسار المزيسج النرويجسى 
أسسسد الفسر اخ 


الفصل الأول 
الاغسلان ودوره النرويجى 





أن الاعلان يعتبر من الانشطة الترويجية الرئيسية» والاعلان يعتبر حقيقة مسسن 
أهم تلك الانشطة الترويجية٠‏ وقد أشرنا الى أن النشاط الترويجى يتضمن الجوائب 
الرئيسية التالية : الاعلان ٠‏ والبيع الشخصى », والتشر والعلاقات العامة» ومنشطات 
البيع الاخرى (والتى تتضمن منشطات موجية للمنتجات الجديدة» وللمنتجات الحالية » 
وللمتاحر ٠‏ والمنشطات التى تقوم بها متاجر التجزئة» ولا يجب أن نغفل دور الانشطسة 
التسويقية الاخرى في تنشيط المبيعات) ٠‏ والاعلان يعتبر من أكثر الانشطة الترويجيسة 
انتشارا وتأثيرا فى الترويج للمبيعات من خلال مدخل الحذب بدلا من مدخل الدفسع 
التقليدى ٠‏ ويوء دى الاعلان دوره الفعال فى تروبج المبيعات اذا ما تم تحديد الاهداف 
المرجوة منهء والتخطيط والتنفين الكفىء له فى اطار متكامل ضضهمن الخطة الترويجيسة 
الكلية» ثم المتابعة والتقييم للتأكد من مدى تحقق الفعاليات الاعلانية ٠‏ 


ونتئاول فى هذا الفصل مفهوم الاملان وا لاهمية والذور الترويجى له واطار للخطسة 
الاعلانية والتى يجب أن تأتى ضمن تنسيق مكامل للخطتالترويجية بأكملها ٠‏ ثم نتضاول 
أهداف الخطة الاعلانية والخطة الاستراتيجية للاعلان ثم خطة التصميم الاعلانى وخطة 
الوسائل التى يمكن أن تستخدم للاعلان ٠‏ 


ان مصطلح الاعلان يمكن أن يحمل معنيين رئيسيين + أن المعنى الاول للامصلان 
يتضمن المعنى بالمفهوم العريض للاعلان ( وهو المفهوم الكلى للاعلان ) » وهو ما يطلسق 
عليه الاعلان الكلى ' 8401655151528 وعة!! " وبشير مصطلح الاعلان هنا السى 
الصناعة الاعلائية بأكملها أو القطاع الاعلانى بأكطهء أما المعنى الثائى للاعلان فيتشضمن 
الاعلان باعتباره وظيفة من الوظائف أو نشاط من الانشطة التسويقية بأبة منشنأة ٠‏ ان 
الاعلان بهذا المعنى أو المفهوم الاخير يعنى بارسال الرسائل والمعلومات لاقراد المجتمع 
من خلال وسائل الاتصال واسعة النطاق (وهو المفهوم الجزتى للاعلان أو الاعملان 
بمعناه الجزئى) » وهو ما يطلق عليه الاعلان الجزتى "' 8408«518531528 1/1650 " 
7 8.31.0 وقمقعا م 1971 ,.له.غة رغطعتصز ١)‏ 
وسوف نركز هنا على المعنى الثانى الوظيفى للاعلان ٠‏ 


5 
ان الاعلان (بمعناه الحجزكى) يعتبر من الانشطة الترويجية الهامة والتى قد يتفاوت 
نتعريفها بادبيات الفكر التسويقى تفاوتا ملحوظا ولكننا سوف نستتد فى تحديد مفهوم! لاعلان 
الى أهم التعريفات الشائعة وهو تعريف جمعية التسويق الامريكية حيث ترى تلك 
الجمعية أن الاعلان هو " شكل من أشكال التروبج مدفوع له بواسطة حية محددة حيث 
لايتم بصورة شحصية ملموسة بالمقارنة بالبيع الشخصى " و212661 8 50مسهة121 ) 
0 ,رتمقاطع 3 6 برعمم ( 1972 )ء 


وبلاحظ بناء على ذلك التعريف أن الاعلان يتضمن عرض رسائل شفهية مسمومة 
و(أو) مرثية بغرنى تحقيق واحد أو أكثر من الاهداف ٠‏ كما يلاحظ أن هذا التعريف 
يكون مقتصرا على الاعلان ويستسبعد أنشطة الترويج الاخرى كالبيع الشخصي واليعلاقات 
والنشر والوسائل الاخرى وكذا أنشطة التسويق الاخرى والمتعلقة بتنشيط البيع بخضلاف 
الاعلان ١كما‏ يلاحظ بناء على هذا التعريف أيضا أن الاعلان يتميز بعدم اقتصاره على 
الاعلان عن السلع أو الخدمات وانما يتناول أيضا الاعلان عن الافكار أو يمن الشرك ات 
أو الهيئات ( 7 ,لعقصد] : 1968 ,0611صقلط )ء. كما أن الاعلان 
بناء على هذا التعريف يتميز عناللعلاقاتوالنشر بأنه يتم الدفع له كما أن توقيع المعلن 
يكون ظاهرا بالاعلان » كط يتميز عن البيع الشخصى فى كونه نشاطا غير شخصى حيسث 
لا يتم بواسطة رجال البيع ( 66.81.,1971 وغطماطلا ). 


ان الاعلان بناء على ذلك المقهوم السابق يتضمن استخدام وسائل لنشر الاعلان 
مثل المجلات والصحف » والاذاعة والطيفزيون ٠‏ والصور المتحركة؛ والاعلان الخارحي 
باستخدام اللافتات المضيئة وغير المضيئة + والاعلان باستخدام البريد المباشر والاعسلان 
من خلال الاعلانات بالمجلات والمتاجر ٠‏ والاعلان من خلال الكاتالوحات والاحندات 
وغيرها ٠‏ والاعلان من خلال اللافتات المثبته على وسائل التقل كالعربات والسياراءك 
والاتوبيسات وغيرهاء الى مير ذلك من الوسائل التى يمكن استخدامها لنشر الإأملان ٠‏ 
( 1977 ,.2.81ع رصعهطط دم ). 


وبالرغم من تعدد مفاهيم وتعريفات الاعلان فاننا نرى تعريفه كاتى: " الاعسلان 
شكل ترويجى مدفوع له (بالمقارنة بالنلسسصح شر ) ويتم باستخدام وسافسسل 
معينه ولا يتم بصورة شخصية (بالمقارنة بالبيع الشخصى) ٠‏ ولكنه يتأثر بعديد مسنسن 
العوامل والمتغيرات ويرمى الى التأثير و (أو) التغيير للادراكات والانطباعات والميسول 
والعادات والسلوكيات من خلال واحد أو أكثر من الاتى : حذب الانتباه واثارة الاهتمام, 
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الترغيب والاقتاع . الميل والنيه للسلوك ؛ والسلوك القولى والفعلى (عرفة وشسلمى 


الاهمية والدور الترويحسى للا سلان 


ان النشاط الاعلانى قد شهد تطورا ملحوظا فى السنوات الاخيرة ولعل ذلك يرجع 
الى التطور والنمو الهائل فى السلع والاسواق وكذا تزايد حاحات ورغبات المشترين وتعدد 
المنشات والشركات والسلع المنافسة الى غير ذلك من العوامل ٠‏ هذا بالاضافة الى توع 
الادوار التى يُقوم بها الاعلان فى المجتمع للترويج للسلع والخدمات والمنشات والافكسار 
وغيرها وذلك على مستوى المنشات التى تسعى للربح وأيضا على مستوى المنشات والهيقات 
ذات الاهداف الاجتماعية والمجتمعية والتى لا تسعى الى الربح وائما تسعى الى تحقيق 
: فوائد بيكية اجتماعية ومجتمعية لافراد المجتمع وللمجتمع ككل ٠‏ ولذا فان الاعلإن أصبح 
برتبط فى الاونه الاخيرة بالاتجاه طويل المدى من أجل رفع المستوى الاجتماعسى 
وا لاقتصادى للمجتمع وأفراده ٠‏ 


وفى 'الاسواق التى تتسم بالاتساع الهائل » قان الاعلان يمكن الشركات من الانتاج 
والتسويق على نطاق واسع بما يحقق اقتصاديات الانتاج الكبير ومن ثم فان الاعلان بذلك 
يساهم فى زيادة الانتاج من خلال الترويج للبيع.كما يساهم فى خفن التكاليف نتيجهة 
توزيع التكتليف الثابته على عدد كبير من الوحدات المنتجة والمباعة٠‏ ومن ثم فان صافى 
العائد الناتج عن المبيعات بعد خصم الكاليف المرتيطة بالاعلان يكون أكبر فى تلك 
الحالة وبدرحة ملحوظة عنه قبل الاعلان  (‏ 81.,1977 .اع ,رضعهعاز ]يرم ). 


هذا كما أن دورة حياة المنتجات وكذا تنوع الافكار الجديدة والانتاج لسلع ومنتجات 
حديدة ومتطورة ٠‏ هذا بالاضافة الى تغير العادات وتطور الرغبات والحاحات تعتبر مسن 
العوامل الاساسية التى تساهم بصورة رئيسية فى تحقيق ديناميكيات السوق ٠‏ ان تلك 
العوامل تعتبر من العوامل الموه ثرة والفعالة نتيجة السرعة والديناميكية المرتبطة بها * 
ولذا فان الاعلان يعتبر ضروريا من أجل مواجهة تلك العوامل ٠‏ ومن ثم قان المنشج 
(المصنع) لا يمكن أن يقف ساكنا أمام مثل تلك العوامل والمتغيرات ؤائما يجسب ان 
يستجيب أو يتجاوب مع تلك العوامل بصورة موء ثرة وسريعة وديناميكية بما يمكن مسسن 
من الاتصال بالجمهور وترجمة رغباته والتواكب مع التغير فى اتجاهاتة » وبما يمكن مسن 


(م١٠-‏ التسويق والفراغ ج" ) 


يد لانت 


جديدة تتواكب مع تلك التطورات وتمكن من التغلب على المراحل المتأخرة من دورة حياة 
المنتجات الحالية (31.,1977.ع رصووعا !22 و 31.,1971 ماع رغطعاصها ١٠]‏ 


ان الدور الترويجى للاعلان يتحلى من خلال كونه وسيلة اتصالية تمكن من شغسمير 
أو تقوية اتجاهات قارىء أو سامع أو مشاهد الاعلان ١كما‏ أن الدور الترويجى للاعلان 
يمكن أن يتعدى ذلك من مجرد ابصال مقهوم معين الى تحقيق عنصر الاقناع.فالاعلان 
المعاصر يمكن أن بوجه نحو اقتاع القارىء أو السامع أو المشاهد لشراء منتج معي أو 
أو خدمة ماء وفى عديد من الحالات اذا لم يتعدى الاعلان الدور الاخبارى الى السدور 
الاقناعى وتقوية الميل للسلوك بل السلوك ذاته فان السلعة أو الخدمة التي يتم الاعلان 
عنها قد يكون مصيرها الفشل ٠‏ ان تلك الحقيقة تكون صحيحه بالنسبة للعديده مسن 
السلع أو الخدمات وخاصة تلك السلع أو الخدمات الجديدة أو المبكرة والقى يجنسب ان 
يتعدى الدور الاعلانى بالنسبة لها مرحلة الاخبار الى مرحلة اقناع المشترى المرتقب للسلعة 
أو الخدمة بالشراء الفعلي لها ( 1 ..31.غه ,غطعةتطلا ‏ ). 


أن الدور الترويجى للاملان والذى يركز على السلوك يمكن أن يتقسم الى نوين 
رئيسيين: الوع الاول هو ذلك الاعلان الذى بركز على الشراء العاجل للسلعة أو الخدمة 
وبطلق عيه الاعلان من أجل السلوك المباشر ٠‏ ويلاحظ أن العديد من الاعلانسات 
بالطيفزيون وعديد من الاعلانات المرسله بالبريد المباشر تكون من ذلك النوع ٠‏ وعسادة 
ما يدعم ذلك النوع من الاعلان وسائل ترويجية أخرى ٠»‏ وعلى سبيل المثال اتاحة الفرصة 
للمعلن اليه بالحصول على السلعة بمجرد الاتصال التليقونى المحاتى (والذى تبتحمل 
الشركة قيمته) ٠‏ كما قد تقوم الشركة بتسهيل ايصال السلعة' الى مكان الراغب فى الشراءء 
الى نمير ذلك ٠‏ أما النيع الثانى من الاعلان وهو ما يطلق عليه الاعلان من أجل السلوك 
غير المباشر ٠‏ وهو ذلك الاعلان الذى يكون أقل حدة من سابقة ويوجه نحو بيع سسلسسع 
أو خدمات وكذا بام انطباع ايجاسى عن العلامة أو بناء مركز للعلامة وذلك بدلا مسسن 
التركيز على شراء المعلن اليه للسلعة فى نفس لحظة الاعلان ٠‏ فالهدف هو التأثزير 
بزيادة البيعات على المدى الطويل من خلال الاملان الذى يركز على السلوك يبو 
المياشر ٠‏ فذلك النوع من الاعلان يستخذم المدخل الرقيق فى البيع » بدلا من المدخل 
الحاد فى البيع كما هو الحال فى النوع الاول و8110 2 320 ل0تداوعط21 ) 
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ان أهمية الاعلان فى الترويج تتضح بصورة كبيرة بمحرد الاضطلاع على ما تتفققه 


سالا 5 لنت 


بعض الشركات الكبيرة فعلى سبيل المثال فان شركة بروكتر وحامبل 8 <ماعممم 2 " 
6 ' تنفق سنويا ما يزيد على + 6١‏ مليون دولار من أجل شراء المساحات 
والاوقات الاعلانية بالمجلات والجرائد والاذاعة المسموعة والمرئية٠‏ هذا بخلاف المنفق 
على وسائل الاعلان الاخرى, وكذا بخلاف ما ينفق على التخطيط والتصميم الاعلانى وتنفيذ 
وتقييم الحملات الاعلانية ٠‏ ولاشك أن ما يتم انفاقه على الاعلان بمثل تلك الشركات يعتير 
أحد الاستثمارات الرئيسية فى الجهود الترويجية والتسويقية التى تقوم بها تلك الشركسات 
والتي ينعكس أثرها على المبيعات ٠‏ هذا من جهة ومن جية أخرى فان العلامات المشهورة 
التى يتركز الانطباع الايجابى عنها فى ذهن الجمهور مثل صابون ايقورى قد احتلت تلك 
الشهرة عن طريق برامج الاعلان ٠‏ بل وأكثر من ذلك فان برامج الاعلان يمكن أن تساعسد 
فى خلق الشعاون والتأكيد من حانب الوسطاء من أجل المساهمة فى زيادة المبيعات مسن 
علامة أو منتج معين ٠‏ هذا بالاضافة الى أن الاعلان بساعد فى التغلب على المشكلات أو 
الشكاوى التى قد تظهر من جانب المستهلك بخصوص علامة معينه من خلال الاعلان من 
الجهود التى يتم القيام بها لعلاج مثل تلك الشكاوى والمشكلاتهثل خدمات الصيانة والضمان 
والاستبدال وغيرها والتى يتم القيام بها بما يدعم ثقة المستهلك .61.81 ,0017821 ) 
6 ).ء 


اطار الخقطة الاملاتنية 


ان الاعلان حتى يحقق الاهداف المرئوبة منه فانه يجب أن يتم فى اطار من خطة 
اعلانية متكاملة ضمن الخطة الترويجية الكلية والتى تكو ن بدورها فى اطار الخطة الكلية 
للنشاط التسويقى بأكمله فى اطار الخطة العريضة والشاطة للمنشأة٠‏ ان تلك الخطضسة 
الاعلانية يجب أن تتضمن جوانب رئيسية تتعلق بالاهداف من الحطة الاعلانية وخطة 
التصميم الاعلانى وكذا خطة الوسائل التى سؤف ببتم استخدامها من أجل الاعلان والمزيج 
الامثل من تلك الوسائل وفقا لاعتبارات معينه يتم مرافاتها على ضوء المعلومات القادمسة 
والراجعة من البيئة الداخلية والخارجية للمنشأة ٠‏ 


وعلى ضو»ء الاعداد الجيد لخطة التصميم الاعلانى وخطة الوسائل الإعلانية التى سوف 
تستخدم يتم تنفيذ الخطة بعد الاخذ فى الحسبان للترتيبات والامكانات الثى تمكن مسن 
اظهار الخطة الى حيز الوجود والقيام بتنفيذها ٠‏ ومع تتفيذ الخطة تتضم أهمية متابعسة 
التنفيذ والوقاية من الانحرافات و (أو) اكتشاف الانحرافات واتخاذ الترتيبات الضروريية 
من أجل تصحيحها على وجه السرعة ٠‏ والاخذ فى الحسبان الامداد بسيل من المعلومات 
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الراحعة التى تفيد بالاضافة الى المعلومات القادمة فى اعادة التخطيط مرة أخرى للخطة 


القادمة؟+ 





ولاتخفى أهمية تقييم الخطة الاعلانية والتى تتم ضمن اطار متكامل للمراح< 
التسويقية الشاطلة حيث يتم من خلال المراجعة التسويقية المراجعة للبيئة الاعلانية 
والتسويقية بحوانبها المخطلفة الاقتصادية والتكنولوجية والثقافية والاجتماعية وغيرها متضمنا 
ذلك الاسواق والمناقسين والستهلكين ٠‏ كما يتم من خلال المراجعة التسويقية المراجعة 
للنظام الاعلانى والتسويقى متضمنا ذلك الاهداف والاستراتيجياث والخطط وقيرها ٠‏ كسا 
يتم من خلال المراجعة التسويقية المراجعة التفصيلية للانشطة السويقية ومن بينهسا 
النشاط الاعلانى للشركة٠‏ وعلى ضوء تلك المراجعة يتم التقييم وتحديد نواحي القوة 
والضعق فى النشاط الاعلانى وعلى ضوء ذلك يتم تحديد مدى فعالية التشاط الاعلانسسى 
فى أداء الدور المنوط به ء ومن ثم تقديم المقترحات والتوصيات المتعلقه بزيادة فعاليسسة 
الاعلان في أداء دورة المستقبلى ٠‏ ويوضح الشكل ( ١١‏ ) التالى نموذج مقترح للامسار 
المتعلق بالخطة الاعلانية والذى سوف نتثاول مكوناته ببعض التفصيل فيما يلى : 


الاهداف فى اطار الشخطسة الاعلانسية 


ان أهداف الخطة الاعلانية هى تلك الغابات المرغوب تحقيقها من وراء الحممسلات 
الاعلانية ٠‏ ان الاهداف الاعلانية يجب أن تأخذ فى الحسبان رد الفعل المرغوب مسن 
جانب المستهلك من وراء الاعلان أو من وراء الحملة الاعلانية» كما يجب أن تأخسسذ 
الاهداف الاعلانية فى الحسبان أيضا لدور الاعلان أو الحلة الاعلانية من المزيج المترويجى 
الكلى ٠‏ وعلى نطاق أوسع : يجب الاخذ فى الحسبان لدور الحملة الاعلائية فى المزيج 
التسويقى الكلى ٠‏ وكلما تم تحديد الاهداف بوضوح كلما كان هناك قدرة أكير على تطويسر 
حملات اعلانية فعالة من أجل تحقيق تلك الاهداف ٠‏ ان المنشأة من أجل ذلك ينبغى 
أن تقوم بتحليل الاهداف المرغوبه ومن ثم اعادة صياغة وتحديد أهدافها ٠‏ وعلى سبيل 
المثال فقد قامت شركة شيفورليت  "‏ 028750188 ' باعادة صياغة وتحديد أهدافهسا 
الاعلانية بحيث تركز أكثر على الاعلان للسيدات ٠‏ وقد قررت شركة شيفورليت ذلك نظرا 
لان نسبة السيدات العاملات أصبحث فى تزايد مما أ على اتجاههم المتزايد لشسراء 
السيارات وعلى القرارات الشراكية المتعلقة بالسيارات + وعلى صوء ذلك التعديل قى 
الاهداف الاعلانية يثم إعادة تشكيل خطة التصميم الاعلانى لتأخذ فى الحسبان ذلك 
العنصر النسائى ٠‏ كما يتم اعادة تشكيل خطة الوسائل لتتضمن وسائل أكثر ملاء.مسة 





ةع 
لذلك العنصر النسائى ٠‏ حيث يتم اضافة وسائل أخرى مثل الاعلان من خلال البريسسد 
المباشر والاعلان بالمجلات النسائية وفيرها  (‏ 1987 ,11عصصع 8 106طط ).. 


أهداق الخطية الاعهلاتيةء 
من أهم الاهداف التى تتضمنها الخطة الاعلانية ما يلى : 


المبيعات كأحد الاهداف الاملانية الرئيسية : ان المنفق على الاملان فى المسسدى 
الطويل (فالبا فى المدى القصير يتم تبريره على أساس العائد من المبيعات الذى يتحقسق 
من وراء ة ٠‏ ومن ثم فان أحد الاهداف العريضه التى قد ينظر البها المعلن هسسو 
المبيعات والاريام ٠‏ ومن أجل ذلك الهدف فان المدخل الاعلانى الفعال يكون مطلوبا من 
أجل الامداد بخطوط عريضة تمكن من الساهمة فى اتخاذ القرارات الرشيدة٠‏ ان ذلك 
المدخل الاعلانى الفعال يجب أن يربط الاداء الاعلانى مباشرة بالاستراتيجية التسويقية 
كما يجب ألا يغفل أهمية الحاحة الى قياس نتائج الاعلان وتلك المقاييس ينبغى أن تكون 
دقيقه وموضوعية قدر الامكان ٠‏ وينبغى أن بوء خذ فى الحسبان أن الاعلان يعتبر مكمسل 
للوسائل الاخرى ٠‏ فهو يعتبر فقط أحد الوسائل الموء ثرة على المبيعات كما يجب ان 
يوء خذ فى الحسبان أن الكتافة والانفقات الاعلانية ينبغى ألا تتحاوز حدود معينه وهى 
تلك الحدود التى يتناقى بعدها العائد من الاعلان ٠‏ وبعد تلك الحدود فان الزيادة فى 
الاعلان قد يتحقق من حرائها زيادة فثيلة فى المبيعات وقد لا تتحقق أية زيادة فسسى 
المبيعات على الاطلاق ( 1982 ,.81 .65 وععزاعم )]ء 


الاتصالات كأحد الاهداف الاعلانية الرئيسية : وبالرغم من أهمية هدف المبيعات 
والارباح كأحد الاهداف العريضة التى ينظر اليها المعلن فان أحد الاهداف العريضئة 
الاخرى التى قد ينظر البها المعلن هو الاتصالات ٠‏ وعلى أية حال قليس كل أصداف 
الاعلان تتجه مباشرة نحو المببيعات ٠‏ وانما يمكن أن تكون أهداف الاعلان مبدقيا أهدافا 
اتصالية٠‏ وعلى سبيل المثال فان شركة أَبْل للكمبيوتر عندما قدمت الكمبيوتر الشخصى فقسد 
قامت بالتركيز فى حملتها الاعلانية ليس على المببيعات وانما على الوعى بالعلامة وتعريف 
المشترى بخصائص واستخدامات ذلك النوع من الكمبيوتر وذلك وفقا لمعيار معين وهو 
هدف زيادة الوعى بخصاتص المنتج لنسبة ترتفع من صفر الى 5٠‏ :/ من السوق المرتقب 
فى السته شهور الاولى لتقديم ذلك المنتج ( 7 ,و 11عص«صع” 8 108مم )ء 
أن الاعلان تبعا لذلك الهدف المتعلق بالاتصالات يكون الغرض منه الاتصال بالجمهور 


أهةهاومه 


تبعا لنماذج التأثيرات المتدرجة ٠‏ ان تلك النماذج تعتبر مرشد للادارة لساعدتها فى 
تحديد نوع الاتصالات المرغوب تحقيقها من خلال الاعلان ٠‏ وعلى سبيل المثال فقد 
يكون من المرغوب تحقيق واحد أو أكثر من الاهداف الاتصالية الاتية وصعيدومم ) 
6 ,2 ناص لمهملا لصت ): 
الوعى وجذب الانتباه من جانب الجمهور تجاه متتج أو شركة ماء وخاصة اذا لسم 
يكن الجمهور على وعى كاف بالشركة أو بمنتجاتها أو ببعض منها ٠‏ 
بناء المعرفة من حانب الجدهور عن منتج أو شركة ما وخاصة اذا لم يكن الجمهور 
على علم كاف بالشركة أو ببعض أو أحد منتحاتها ٠‏ 
.تطوير الاتجاهات الايجابية عن منتج أو شركة ما ٠»‏ 
تشجيع تفضيل منتج أو شركة ما بالمقارنة بالمنتحات أو الشركات المنافسة ٠‏ 
تطوير الاعتقاد والميل للسلوك وأن منتج الشركة ينبغى شراء ة ٠‏ 


والجدير بالذكر أن هدف الاتصالات يتبغى أن يدعم هدف المبيعات ويوء يدة» 
وتمعا لنموذج التأثيرات الهرمية المتدرجة فان ذلك التدعيم والتأييد لهدف المبيعات سوف 
يتحقق اذا ما انتقل الجدهور عن طريق الاعلان من مرحلة الوعى الى مرحلة المعرفة ثم 
الى مرحلة تقوية الاتجاهات ثم الى مرحلة الميل للسلوك ثم الى مرحلة السلوك الفعلى:٠‏ 
وعلى أية حال فلا يشترط أن تتم المبيعات وفقا لتلك التأثيرات المتدرجة فقى بعسسسضي 
الاحيان لا نكون المبيعات نتيجة منطقية لكل تلك المراحل الاتصالية ٠‏ وانما يقوم 
المشترى أحيانا بالشراء بغض النظر عن كل الموء ثرات الاتصالية المتعلقة بالاعلان ٠‏ 


وعلى أية حال فان مدير الاعلان يحب أن براعى عتد تحديد أهداف الاعلان أن تكون 
تلك الاهداف واضحة ومحددة بدقة.وبالاحرى يحب أن تكون أكثر تحديدا من أهداف 
البيع الشخصى ٠‏ وذلك نظرا لان الاعلان الواحد يمكن أن بوجه الى فثات عديدة مسن 
المستهلك كما أنه عادة ما يوجه الى اعداد كبيرة من المستهلكين وليس الى مستهلك واحد ٠‏ 
هذا ويجب أن تكون تلك الاهداف متنوعة لتتناسب مع الرغبات المتنوعة لذلك الجمهسور 
من المستهلكين ٠‏ كما يحب أن يتم تحديد أهداف كل اعلان من الاعلانات بالاضافة الى 
تحديد أهداف الحطلة الاعلانية أو الخطة الاعلانية بكاطها  (‏ 1971,ل(طناقع12!0 )ء 


كعمية تحصويل الاهداف الاعلانية الى أهداف معيارية ٠‏ 


وقى تحديد أهداف الاعلان يحب أن يتم تحديد تلك الاهداق بالوضوم والدقة 


أعاانب 
التى تمكن من قباسها ٠‏ ان تلك الدقة والامكانية فى القياس تساعد المعتلن عند تقيع الاعلان 
وتحديد مدى نحاحه» والحكم على مدى تحقق تلك الاهداف بنحاح بعد تنفيذ الحملسسة 
الاعلانية ٠‏ ان قياس الاهداف من الحطلة الاعلانية ينبغى أن برتبط بمعايير كمية على قدر 
الامكان بتم القياس والتقييم على أساسها فاذا كان هدف الحملة الاعلانية هو زيادةالمبيمات 
على سبيل المثال فيجب أن يتم تحديد القدر المرغوب لزيادة المبيعات من وراء تلك 
الحملة الاعلانية خلال فترة زمنية فعينة٠‏ فلا ينبغى أن تكون الصياغة للاهداف غاضة 
وانما ينبغى أن ترتبط تلك الاهداف بمعايير (كمية قدر الامكان ) بحيث يمكن على أساسها 
قياس مدى تحقق تلك الاهداف ثم تقييم مدى نجاح الحملة الاعلانية على ضوء مدى الوفاء 
بالمعايير المرتبطة بتلك الاهداف ( 7 ,صو11مصعع" خ ه106طم ), 


واذا ما تناولنا الاهداف الاعلانية المعيارية تفصيلا على أساس ذلك فاننا سوف نحسد 
أن أهداف الخطة الاعلانية يمكن أن تتضمن على سبيل المثال الاهداف المعياريسسة 
الاتبسة ( 1 و #7وطتصوعه11 ): 

٠ تقديم منتجات جديدة لاسواق معينه والاخبار عن وجودها بتلك الاسواق‎ )1١( 
ويمكن صياغة هذا الهدف فى صورة معيارية كا لاتى: زيادة الوعى بالمنتجات الحديدة بيسبة‎ 
٠ةمداقلا من السوق المرتقب خلال السنخة‎ 5٠ ترتفع من صفر الى‎ 

)١(‏ دعم التوسع والابقاء على نصيب السوق ٠‏ ويمكن تحويل هذا الهدف الى هدف 
كمى ( معيارى ) باعادة صيافته كالاتى: زيادة الاقبال على مناقذ التحزتة بنسبة 86 5./ خلال 
السنة القادسمةء 

(؟) زيادة منافذ التوزيع المرغوبة بنسبة ٠‏ 1/؛ خلال السنة القادمة٠‏ 

(؟5) تدعيم البيع الشخصى وذلك بتوعية 77٠‏ من المشترى المرتقب على الاقل 
بخصائص المنتج أو المنتجات الحديدة وذلك خلال السنة القادمة ٠‏ 

[5) الاستمرار والابقاء على الصلة بين المشترين المرتقبين ومنافذ توزيع حتى قبل 
اتصالهم برجال البيع ٠‏ وذلك بارشاد 786 من المشترين المرتقبين على الآقل عن ى 
اماكن وجود وبيبع المنتج وذلك خلال السنة القادمةء 

[1) تقوية الانطباع الايجابى عن العلامة» وذلك بزيادة الاتجاه الايحابي لستهلكى 
تلك العلامة بنسبة 7١‏ خلال السنة القادمة ٠‏ 

(/) زيادة الميل للسلوك الشرائى بنسبة 5 ؟/ خلال الاسبوع التالى مباشرة لكل 
حملة اعلانية ٠‏ 7 


(4) الحصول على زيادة فورية فى المبيعات بزيادة السلوك الشرائى الفورى خلال 


ار ا 


(1) دعم الانطباع الايجابى عن الشركة التى تتتج العلامة وذلك بزيادة الاتجاة 
الايحابى لجمهور تلك الشركة عنها بنسبة ١؟/‏ خلال السنة القادمة٠‏ 


ان الاهداف الاعلانية تتفاوت مع تغير الظروف البيكية مثلها مثل جميع الجوانسب 
والاعتبارات التسويقية ٠‏ ونظرا لان التسويق عموما يتسم بخاصية الديناميكية وباعتبار الاعلان 
جزء منه وأحد المكونات الاساسية للنشاط التسويقى فان ذلك النشاط الاعلانى سوف يتسم 
بالديناميكية أيضا وسوف يتأثر بالتغيرات التى قد تحدث فى الظروف والمتغيرات البيقية ٠‏ 
ان مفهوم دورة حياة المنتج يمكن أن يعطى ايضاحا على مدى تأثر الاعلان والاه داف 
الاعلانية بالتغير وذلك باعتبار التغير فى مراحل دورة حياة المنتج هى أحد الاءمشلة 
للتغيرات التى يواحيها النشاط الاعلانى بل النشاط التسويقى ككل ٠‏ وكما :هو ملاحظ فى 
شكل )١١(‏ التالى » قان أهداف الاعلان تتغير مع تغير مراحل دورة حياة المنصسج » 
أى مع الانتقال من مرحلة الى مرحلة أخرى من دورة حياة المنتج كما يلى ‏ -211 ) 
١-66‏ ,258416260 © 0طتلس ): 


أولا : فى مرحلة تقديم المنتج فان الاهداف الاعلانية المعتادة فى تلك المرحلةق 

تتركز فى تطوير وعى المستهلك بالعلامة وحذب المستهلك من أجل تحربة تلك العلامة٠‏ 
كما أن حذب اهتمام منافذ التوزيع (الاعلان التجارى ) لتوزيع المنتج يعتبر هدف اعلاتسى 
على نفس الاهمية فى هذه المرحلة» وذلك بالرغم من أنه يكون أقل وضوحا ٠‏ ويمكن تطوير 
ذلك الاعلان التجارى لاحقا بهدف زبادة منافذ التوزيع . وفى بدابة دورة حياة المنتج فاته 
يكون منالأهمية تطوير الطلب العريض على المنتج » أى تطوير الطلب على فثة المنتسج 
تركيز على علامة معينة منه ٠‏ 


ثانيا: ومع انتقال المنتج خلال دورة حياته تجاه مرحلة النضج فان توقعسسات 
مدبير الاعلان تجاه حطته الاعلانية سوف تتغير بالضرورة» أن مثل ذلك الوقتِ يكسون 
ملائم لاختيار المستهلكين المجربين من بين العذيد من العلامات + ومن ثم.فان الهدف 
الاعلانى سوف يوخه تحاه العلامة المقصودة ٠‏ وعلى سبيل المثال قان الاعلان فى مرحلة 
النضج سوف لا بركز على ايضاح الفروق بين القهوة السريعة والقهوة الحافة»* واتما سوف 





. ! تحديد الاهداف طويلة 


3 | المدى والصخطييل زلى ل تطوير الوعى بالمنتج د خلق القبول للمنتج: 
تيص لاعلانيه بال ا | والعفضيل للعلامه فى 
: | الخطة الكليه للحا ا ولو الحرريد حالة وجود علامات 
هآ 
ْ ا | الاعلان لصي انتج استخدام الانقاق 5 
3 | والتخطيط للوساقسل ْ | التوزبيع والمشترين |النطاق الواسع بصورة 
3 التى سيتم استخدامها ٠‏ | المرتقبين ٠‏ ل سير 


٠ 6‏ المصدر (مع بعضي التعديل ) : 


)١١( سشلطسكل‎ 


الممسيير فى أهداق الاسبادم ان دورة حياة 0-0 
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© ؤس 


يكون الاعلان فى مرحلة النضج متعلقا بالطلب الاختيارى وذلك بالاعلان عن علامة معينة 
ان ذلك النوع من الاعلان يركز على الابعاد السيكولوجية والعاطفية المتعلقة بالعلامة . 
والمواقف التى يتم فيها استخدام تلك العلامة٠‏ وفى مرحلة النضج فان التركيز يكون أقتل 
نسبيا على الاعلان عن خصائى السلعة والرسائل الاعلانية التى تنضمن معانى رمزية 
أكثر تأخذ مكانها يصورة ملحوطة فى تلك المرحلة0٠‏ وذلك يعكس جزثيا حقيقة أن المنسصج 
فى تلك المرحلة من دورة حياته (مرحلة النضج) أصبج يأخذ كانه فى السوق ٠‏ انمركز 
السلعة فى تلك المرحلة يتجلى بواسطة تأثير وجهود رجال التسويق أو من خلال تأثير 
قوى السوق ذاتهاء بحيث تبدوالسلعة ذات جاذبية لقطاع (أصغر وأكثر تخصصا) مسن 
قطاعات السوق وذلك بدرحة أكبر منه حينما كانت السلعة جذيدة وتنقصها القدرة المركرة 
للمنافسة ٠‏ 


ان الاهداف الشائعة للاعلان للمنتجات التى تمر بمرحلة النضج يمكن ايجازها فى 

الاتبى ( 22,1971طسعصده1 ): 
)١(‏ زيادة عدد المشترين من خلال : 

خلق وعى بالعلامة وذلك بالنسبة للستهلك الذى لم يكن لدية وعى بالعلامة من قبل ٠‏ 
تحويل مشتروا العلامات المنافسة الى شراء العلامة المعنية ٠‏ 
خفض تحول المشترين الحاليين للعلامة الى العلامات المتنافسة٠‏ 
غزو قطاعات جديدة من السوق ٠‏ 

(؟) زيادة معدل الاستخدام للعلامة بالنسبة للمستخدمين الحاليين له : 
تذكير المستهلكين من أحل استخدام العلامة٠‏ 
اخبار المستهلكين عن الاستخدامات الجديدة للعلامة٠‏ 


الخغطة ١‏ لاس تراتيحي 4 للاعلان 


ان الخطة الاستراتيجية للاعلان بالمنشأة تعنى القرارات المتعلقة بالذخظة 
الاستراتيجية للنشاط الاعلاني والتى تستخدم في اطار الخطة الاستراتيحية للمنشأة مسن 
أجل تحقيق الاهداف في الظروف التنافسية وظروف التغييرالبيئى الشديد -2 1 مم8 ) 
1 ولازط )ء فخطة المنشأة الاستراتيجية تتضمن خطط فرعية للانتلئسباج» 
والاعلان والتسويق ٠‏ والتمويل/ والافراد ٠‏ والبحوث وغيرها ( 1972 , جاجناءآ# ) 
وذلك من أجل التأثير لتحقيق الاهداف المرغوبة (وليست المتاحة) على الوجه الامثسل 
(عرفة وشلبىء الادارة والفراغ جا , ح ؟ ىم +1959, 1935١)ء‏ 


1١6537 
أن قرارات المنشأة الاستراتيجية تتضم أهميتها باعتبارها الطريق الذى يوصلههيا‎ 
لتحقيق أهدافها المرغوبة» والاستراتيجيات عموما» (والاستراتيجيات الاعلانية على وجسه‎ 
الخصوى) تعتبر ذات فعالية وقيمة كبيرة وخصوصا اذا كانت المنشأة تواجه ظروفا‎ 
٠ ) 8535022 , 1972( تسويقية رديئة أو ظروفا تنافسية حادة أو ظروفا بيكية شديدة العغير‎ 


ان التخطيط الاستراتيحى يعنى اذن القرارات الاستراتيجية على مستوى المنشأة 
ككل ء والتى تتضمن القرارات الاستراتيجية المتعلقة بالاعلان ٠‏ ان تلك القرارات تمس 
مستقبل المنشأة فى الظروف التنافسية أو الظروف البيئية المتغيرة » وذلك من أجل 
التأثير فى تلك الظروف والمتغيرات البيئية المحيطة بالمنشأة و (أو) التكيف معها بمسا 
يمكن من اعداد الخطط التى تساعد فى اعادة تشكيل المهام التى تقوم بها المنشأة وكسذا 
تساعد فى اعادة تشكيل بيتتها وتحقيق أهدافها المرغوبة على أمثل وحجه (حسن وشلبى: 
ه14 ]ء عرفةء *)١5448‏ 


ولايضاح ذلك فاننا نشير الى أن خبراء التخطيط الاستراتيجي يتجهون الى تعريفة 
على مستوى المنشأة على أنه ادارة التغيير والتأثير وما يتضمنه ذلك من اتخاذ القرارات 
الاستراتيجية الاعلانية والتسويقية وغيرها والتى نكون مبنية على أساس من الدراسة 
والتحليل والبحث العلمى والخبرة العملية التى تمكن من عملية التغيير والتأثير 
( 1981 ,لسرمم ). 


ان استراتيجيات الاعلان ٠‏ ضمن الاستراتيجية الشاملة للمنشأة » تكون ضرورية 
لمواجهة احتمالات التغير الشديد فى الظروف البيكية واحتمالإت الزيادة الحادة فى درحات 
المناقسة ( 8 , لإه55عصطول © أعصصوول 4 1974 رصوومعع أ)ء٠‏ 
ويجب ملاحظة أن ذلك ليس بالامر البسيط أو السهل حيث بتطلب ذلك قرارات معيئنة 
تتضمن الكشف والتنقيب عن العديد من البدائل المبتكرة والمفاضلة بينها واختبار أفضلهسا 
مع تحليل ذلك البديل (أو تلك البدائل ) الافضل الى بدائله الفرعية وفقا لنظام التحليل 
الدقيق بما يمكن فى النهاية فن التأثير ببيئة المنشأة والاستفادة من الفرص البيقية الى 
أكبر قدر ممكن من أجل خفض الهوة بين المتاح للمنشأة تحقيقة وبين ما ترغب المنشأة 
فى تحقيقه' من أهداف وذلك لجعل الاهداف المرغوبة ممكنه التحقيق على أمثل وجسسة 
| تس سين وشلبى : 986١)ء‏ 


ويجب ملاحظة أن استراتيجيات الاعلان وفقا لذلك ينبغى أن تتسم بسسسسات 
الابتكارية والحركية المسبقة من خلال الافكار المبدكرة والتصور الابداعى الابتكارى » وسمات 


ااانه 
المرونة بامكان اجراء التتعديلات بالاستراتيجيات الاعلانية كلما تطليت الظروف ذلك ء, 
وسمات المستقبلية بالتركيز على المستقبل بالدرجة الاولى واكتشاف الاستفادة من الفسرص 
المستقبلية التسويقية المتاحة أمام المنشأة وسمات الشمولية بتحقيق الكامل بين 

استزاتيجيات الاعلان والاستراتيجيات الاخرى للمنشأة بما يمكن من تحقيق الاهسداف 
الشمولية المرغوبة للمنشلة ككل . وسمات الوضوح والدقة وكذا سمات الواقعية بحيث يمكسسن 
تطبيق تلك الاستراتيجيات وتحويلها من آمال صعبة الى حبز التطبيق العملى بما يساهم 
فى سد الهوة بين النظرية والتطبيق . وسمات الاقتصادية فحتى تكون الاستراتيجيسات 
الاعلانية واقعية ينبغى أن تسم بالاقتصادية بحيث يمكن من خلال تطبيقها تحقيق عائد 
معين يفوق أعباء التطبيق ٠‏ وينبفى أن تكون الاهداف الاستراتيجية للاعلان نمسسير 

مغالى فيها الى الدرجة التى قد تسبب الاحباط عند التنفيذ ء كما أن تلك الاهسداف 
لا ينبغى أن تتدنى الى المستوى الذى لا تتساوى فيه العوائد من استراتيجية الاعلان 
مع التكاليف المرتبطة بها  (‏ 1978 ,.81 .اع وطه1115 )ء 


ان استراتيجيات الاعلان من وجية النظر الواقعية ينبغى أن تتعدى مجرد كونهسا 
مستويات على مدرج التأثير الهرمى المتعلق بحاجات المستهلكءبل ان بحوث الاتجاهاتٍ 
تشبت امكان تصميم عديد من الاستراتيجيات البديلة الت تربط بين ادراكات المستهيلك 
للسلعة أو العلامة وبين تفضيلاته لها * ومن بين تلك الاستراتيجيات الاتست نى 
1972000٠‏ 81.5 .5ع ,0زه8 و 1988 ,نه خ «مواغمخ ): 


)١(‏ استراتيحية التأثير على الربط بين السلعة وبين أهداف أو أحداث معينة: 
وتعنى تلك الاستراتيجية بتقوية مركز فئة السلعة بالمقارنة بمركز الفئات الاخرى منالسلع 
المنافسة فيما يتعلق بتحقيق أهداف معينة ٠‏ وذلك بالبحث والتركيز على الجوانب التى 
تقوى مركز العلامة بالمقارنة بالسلع المنافسة وذلك مثل الشاى كفئة منتج والقهوة والكاكاو 
كسلع منافسة أو فتات منتجات منافسة ٠‏ 

(؟) استراتيجية التأثير باضافة خصاتص حديدة عن السلعة عند الاعلان عنها ٠‏ 

(؟) استراتيجية تغيير الادراكات عن بعض الخصاتس الحالية للسلعة وذليك 
بخفض أو رفع مكانها من حيث ترتيبها بالمقارنة بالخصاتص الاخرى ٠‏ 

(؟) استراتيجية تغيير الادراكات عن علامة الشركة فيما يتعلق بخصائس معينه 
للسلعة ويشترط من أجل حدوث أثر ابعابى أن يتواقر قدر عالى من تلك الخصائص المراد 
تغيير الادراكات بشأنها ٠‏ 

(©) استراتيجية تغيير الادراكات عن العلامات المنافسة فيما يتعلق بخصائسيص 


1١6548 


ان خطة التصميم الاعلانى تبدأ بعملية الخلق والابتكار للفكرة وتطوير المغزى من 
الرسالة الاعلانية ٠»‏ ثم تأتى بعد ذلك عطية الخلق والتصميم الاعلانى والذى يجمع بين 
الرسالة الاعلانية والالوان والفن والايضاحات والمرثيات والتصميم الكى للاعلان ٠‏ ان أهداف 
الاعلان والغرنى منه ولمن بوجه وغير ذلك من عوامل تعتبر على قدر كبير من الاهمية فى 
اعداد خطة التصميم الاعلانى ٠‏ ومن ثم فانه لابد من توافر معلومات كافية عن تلك 
العوامل والمتغيرات التى توء ثر على خلق التصميم الاعلانى المناسب لتحقيق الاهداف 
المرغوبة من الاعلان والذى بتواء م مع نوع المنتج والمرحلة التى يمر بها ء ومع نوع منافذ 
التوزيع و (أو) المستهلكين الذين بوجه البهم الاعلان والمرحلة التى يمرون بها من اتخاذ 
قرار الشراء ٠‏ ومع طبيغة الخطة الترويجية والخطة التسويقية الكلية للمنشأة ٠‏ الى غير 
ذلك ٠‏ وسوف نعناول فيما يلى لمرحلة خلق الافكار ثم مرحلة تطوير الرسائل ثم مرحلة 
الخلق والتصميم والتنفيذ الاعلانى ٠‏ 


أولا : مرحلة خلق الاف كار : 


ان خلق الافكار وتطوبر الرسائل الاعلانية يطلق علبها عملية الخلق والابكار ٠‏ وفى 
الحقيقة فان الخلق والابتكار والتجديد يعتبر. ضروريا لجميع عناصر المزبج التسويقى وخاصة 
الاعلان والترويج وعلى الاخص الخلق والتصميم الاعلانى ٠‏ ولذا فان مصطلح علية الخلق, 
والابنكار أصبحت مرتبطة بدرجة ملحوظة بأولتك القائمين على تطوير وخلق الاعشيبلان ٠‏ 
وبا لاعتماد على المعلومات من العديد من المصادر وعلى بحوث التسويق وتحليلات الإدارة» 
فان رجال الاعلان بقسم الخلق والتصميم الاعلانى بوكالات الاعلان يستعينون بذلك فسى 
خلق الافكر المبعكرة للرسالة الاعلانية ‏ و 1986 ,هج1سظق'2 0صة 0تنسع211 ) 

7 , همم«اقهسة لصن «ععماعم ). 


ان النقاش المتعلق بعطية الخلق والابكار للافكار والرسائل الاعلانية قد يكون فى 
بع الاحيان أمرا صعبا. ولكن الدور الذى توء ديعملية الخلق والابتكار للافكار يكن أن 
يتضح فى اطار عملية التصميم الكلى للاعلان وتتفيذه واختيار الوسائل الاعلانية كما هو 
موضح بالشكل (؟١١)‏ التالى : 


وبوضح الشكل أهمية المعلومات والبحوث الصويقية وأثر ذلك فى اعداد الاهسياف 


0 كل ( ١5‏ ) 
عطية الخلق والايكار للافكار قى اطار التصميم والتتقية الاع لاتى 





160259 


ناه[ أسه 
والخطة التسويقية عموط والاهداف والخطة الاعلانية على وحجه الخصوص ٠‏ كما يوضح الشكل 
أهمية المعلومات والبحوث التسويقية فى كل من مراحل الخلق والابتكار للافكارء والخلق 
والتصميم الاعلانى ومراحل التنفيذ والمتابعة والتقييم لمدى فعاليات الاعلان حيث تعمل 
عندئذ المعلومات الراجعة حنبا الى جنب مع المعلومات القادمة فى اعادة صياة الاهداف 
والخطة الاعلاتية واعادة الخلق والابكار للافكار واعادة التصميم والتنفيذ الاعلانى والمتابعة 
والتقييم لمدى الفعالية الاعلانية ٠‏ 


كما يوضح الشكل مدى #رتباط المعلومات والبحوث بالخلق وابكار الافار من جية 
ومدى ارتياط عملية الخلق والابتكار (وخصوصا فيما يتعلق بمحتوى الرسالة وكيفية صيافتها) 
بالتصميم والتنفيذ الاعلانى من حهة أخرى ٠‏ ومدى ارتباد ذلك كله بأهداف وخطة المنشأة 
التسويقية والاعلانية من جية وبالمتابعة والةقييم لمدى فعالية الاعلان من حية أخرى بما 
بساهم فى اعادة صيافة أهداف وخطة المنشأة الاعلانية (بصورة دورية منتظمة) على الوجه 
المرغوب ٠‏ 


ثانهيا: مرحلة تقييم بدائل أفكار الرسائل الاملانية ٠‏ 


ان المعلن يقوم بتقييم الرسائل الاعلانية المقترحة وذلك يعد عملية خلق الافكار 
المتعلقة بالرساكل ٠‏ ويتم تقييم الرسائل على أساس توافر خصائص معيته بها مثل مدى 
مساهمة الرسالة المقترحة فى جعل المنتج مرغوبا من جانب المشترى المرتقب » ومدى 
اعطاء الانطباع بأن العلامة أفضل من العلامات المنافسة . وكذا مدى الاعتقاد فى 
الرسالة المقترحة ومدى التصديق لهاء ومن ثم فان المعلن عليه أن يقوم بتقييم الرسائل 
المقترحة على أساس خصائى معينه يتم تحديدها لذلك الغرض ‏ #8 10618 ( 
7 ر#عصوطة موسة )ء 


والجدير باذكر ملاحظة أن عطية خلق الافكار وتطوبر الرسائل الاعلانية تتعلسسق 
أساسا بجانبين رئيسيين وهما : محتوى الرسالة الاعلانية (والذى ينبغى أن يقال أو +. 
يكتب )ء وكيف بصاغ محتوى الرسالة الاعلانية (كيف يقال أو كيف يكتب ذلك المحتوى ) ٠‏ 
وسوف نتناول كل منها فيما يلى : 


ذا اد 

أ محتوى الرسالة الاعلانية وحاذبيات الاعلان : أن محتوى الرسالة الاعلانية 
يطلق عليه في بعض الاحيان حاذبيات الاملان ٠‏ ان عنصر الابتكار هنا يجب أن يوحه 
نحو اكتشاف العناصر والحوانب التى توجد بالسلعة أو الخدمة والتى يمكن أن تتش كل 
عناصر حذب للمشترين المرتقبين لتلك السلعة أو الخدمة» ويجب هنا ملاحقضة أن 
المشترى لا برغب فى شراء السلعة أو الخدمة لذاتها وانما يرغب فى شراء تلك السلعسة 
أو الخدمة بسبب النتائج التى سوف تتحقق من ورائها ٠‏ فمشترى الكمبيوتر الشخصى يشتريه 
نظرا للخدمات المتنوعه التى سوف يقدمها ذلك الكمبيوتر له . ومشترى الوجبات السرييسة 
يشتربها نظرا لعنصر السرعة المرتبط بتقديم الوجبه وليس بسبب التعدد والتنوع فسسسى 
الاصناف والمذاق ثمير العادى ٠‏ ففى كل حاله فان رجل التسويق يقوم ببيع شبى» ذو 
أهمية ذاتية (خاصة) للمشترى ( 1977 ,.6.81© رطومطا لا )ء 


ان محتوى (حاذبيات) الاعلان اذن تهدف الى اخبار المشترين المرتقبين عما يمكن 
أن تقدمه السلعة أو الخدمة بالنسبة له ولماذا يكون (أو ينبغى أن يكون ) المنتج حذابسا 
بالنسبه لهم٠‏ ان الخلق والابتكار تعتبر حقيقه روح الحياة للاعلان وجاذبياته يغرض اخبار 
المشترين المرتقبين بصورة فعالة عن أشياء معينه تكون مرغوبه من جانب أولتك المشترين 
المرتقبين . ولان ذلك بالطبع يعتمد على قدرة المبتكر لجذب المشاعر والادراكات من خلال 
ابتكار الجمل و(أو) الرموز المناسبة وعلى سبيل المثال فبدلا من جذب الشباب من خلال 
الرسالة الاعلانية التالية : (البيبسى هى الاختيار للجيل الحديد ) » فان مبتكر الرسالة 
الاعلانية سوف يفضل صياغتها فى الشكل التالى على سبيل المثال (البيبسى مشروب الشباب 
المففل ) ( 6 , معشضة'2 لطة نفسصنسطلاة ‏ ). 


ب كيف بصاغ وينفذ محتوى الرسالة الاعلانية وجاذبيات الاعلان : أن محموى 
الرسالة الاعلانية يمكن أن يفقد اذا لم يصاغ بالصورة الصحيحهء ان بحوث الصسويق 
يمكن أن تساعد فى ذلك الغرض ٠‏ أن الكيفية التى يتم بها قول شبى؛ معين تعتبر هامة 
تهاما مثل مايتم قوله بل قد تكون أكثر أهمية أحيانا ٠‏ ولذلك فان كيفية صياغة محعسوى 
الرسالة تعنى بأفضل كيفية للجمع بين السلعة أو الخدمة المرغوب الاعلان عنها وبيسن 
المشترين المرتقبين لها ٠‏ وبمعنى آخر فان مهمة مبتكر الرسالة الاعلانية فى تلك الحاله هو 
اختبار أفضل كيفية لتوجيه الجاذبيات التى تم اختيارها بالاعلان الى المشترين المرتقبين 
) 77 .ذه رضعدعا 211 )+ 


ان الجاذبية الرئيسية الخاصة باحد الاعلانات على سبيل المثال يمكن أن تكسون 
(م1 ١‏ التصسويق والفراغ ىج ؟) 


3”] اسم 


المذاق الجيد للسلعة وهذه الحاذبية يمكن صياغاتها وتنفيذها بعديد من الطرق ٠‏ ٠فيمكن‏ 

عر اعلان البيبسى كولا على سبيل المثال أثناء قيام بعض المستهلكين بشرائها فى مناسبة 

ما مع ايضاح تتعبيرات أولئك المستهلكين عن مذاقها فى حو من المرح والتعبير الموسيقى 

ان كيفية صياغة وتنفيذ المحتوى أو النموذج المرغوب (أو الجاذبيابتلاعلانية المرغومة ) 

للرسالة تحتاج الى كثير من الخلق والابتكار ٠‏ ومن النماذج (الاشكال ) الرئيسية الشائعة 

الاستخدام فى الاعلان الاتسى 1986 , معتسق'2 4صة فصنسلزنج ) 
7 , عوط قوصة فقت 6165م ): 


قدحت اجيم تيون اللسين لسعم تييح اعصيسم 


وخلافه وكيف تساهم السلعة فى حل مشكلة ما للمستهلك ٠‏ 


جاتب من_الحياة: ان ذلك النموذج يعطى صورة واقعية للمنتج حيث يتم عرنى الاشخاص 
الذين يستخدمون المنتج وهم فى موقف معين من مواقف الحياة حيث يتحدثون عن مشكلة 
واقعية شخصية أو منزلية أو مشكلة من مشكلات العمل ثم يتم عرنض المنتج فى تلك الاثناء. 
وعلى سبيل المثال ففى الاعلان عن القهوة قد يبدا الاعلان بحوار بين ربتى اسرتين عمسن 
مشكلة زوجبها اللذان يحتاجان الى التركيز المستمر والانتباه الزائد أثناء عملهما بالبحسوث 
وبمراكز الابحاث وبأتى التعليق من جانب أحدهما عن فواتد احدى علامات القهوة السريعة 
للمساعدة على زيادة التركيز والانتباه أثناء القيام بمثل تلك الاعمال الذهنية التى تتطلب 


الشبح : أن هذا النموذج يتضح فى الاعلان من خلال ايضاح كيفية استخدام المنهج 
لتحقيق منفعة المستهلك وايضاح خصائصه أو الايضاح لبعنى الادعاءات التى يتم الاشارة 
اليهابالاعلان ٠‏ 


العلامة أفضل من العلامات المنافسة» وذلك كما تم فى الاعلان عن اختباراث المسذاق 
للبيسى كولا 0 


الاعمال أو لاعبى الكرة أو الممثلين المشهورين ) عن سلعة أو علامة معينه وعن مزاياها 


اها 
من خلال امتلاكهم واستخدامهم لها ٠‏ وأحيانا يتم ذلك عن طريق قيام أحد المتحدثين الذى 
يمثل الشركة بالحديث عن السلعة وعرضها للجمهور وتشجيعهم على شراء ها ٠‏ 


تعكس نمط حياة معين لاحد الاسواق المرتقبة٠‏ وعلى سبيل المثال فعديد من الاعلانات 
عن الوجبات السريعة أو المشروبات الغازية أو السلع الاستهلاكية عموما تقوم بعرني عن 
مستخدمى تلك السلع فى تنابع من المواقف والانشطة اليومية ٠‏ وعلى سبيل المثال فاعلانات 
عن دحاج كنتكى المشوى تظهر الشباب من ضغار السن يستمتعون بعطلة نهاية الاسسوم 
ويتمتعون يومهم بزيارة لمطعم كنتعى ٠‏ 


علامة يتم على أساسها نقل الرسالة + ففى مثل ذلك النموذج يتم خلق اهتمام بالمنتعسج 
فأحيانا ما يتم استخدام المناظر الساحرة أو الاثرية كالاهرامات بمصر أو كابرى بايطاليا أو 
خلافه من المناظر للاعلان عن أحد شركات السياحةء 


السحر ٠‏ أو الحب ٠‏ أو اللذاذة أو مير ذلك من الانطباعات الايجابية حول السلعة أو 
العلامة٠‏ 


المونتساج : وتببعا لهذا النموذج فانه يتم مزج عدد من المواقف والايضاحات والموء ثسرات 
المركية الاخرى المرتبطة باستخدام المنتج وذلك فى اعلان واحد ٠‏ فالاعلان عن هاواىأو 
جاميكا قد يتم من خلال ابضاح المناظر المتنوعه والاصوات بالجزيرة لبيان الاثارة والسحر 
والجاذبية وتنوع الانشطة والتسلية بمثل تلك الاماكن والجزرمما بوء كد أن الرحلة تستحق 
ذلك الانفاق على تذاكر الرحلة وخلافه من النفقات المرتبطة ٠‏ 


الشعر العامى ومخصضة لاجل الاعلان وخاصة الاعلان فى الراديو أو التطيفزيون ٠‏ وتتميز 
ذلك النموذج بأثره من حيث القدرة على تذكر كلمات الاعلان تقريبا كلمة كلمة مما يفيد فى 
تذكر المنتج ٠‏ وعادة ما يتم ادراج كل المعلومات فى ذلك النموذج الشعرى وهى تلك 
المعلومات المرغوب معرفتها بواسطة سامع أو مشاهد الاعلان كاسم المنتج أو العلامسسة 
وأماكن توزيعها والعناوين وخلافه٠‏ 


تس | أت 


تماذج (أشكال ) أخسرى : ان النماذج والاشكال السابقة هى على سبيل المثال وليس 
الحصر فيمكن أن نحد الاعلان مصائا في أشكال أو فى نماذج أخرى مثل صيافة الاعلان 
فى شكل مثير أو فى شكل كاريكاتورى أو فى شكل مرح أو فى شكل متضمن تأثيرات خاصة 
أو مير ذلك ٠‏ 


راأيعا: مرحلة التصمييم والتنقيذ الاع لائسى ٠‏ 


ان عملية التصميم والتنفين الاعلانى تعتبر العملية التالية لخلق الافكار وتقيييم 
البدائكل وتطوير الرسائل الاعلانية ٠‏ ويتضمن التصميم والتنفيذ الاعلانى عديد من الجوانب 
تتعلق بالجمع بين الرسالة والفن والايضاحات والمركيات والالوان فى تصميم متناسق وحذاب 
ومحقق للغرض من الاعلان ٠‏ ان الرسالة بالمحتوى الاعلانى الخاص بها والعتاوي سس سن 
الرئيسية والفرعية وحجم و شكل الاعلان والايضاحات والالوان المرتبطة به والقن والتصميم 
الكلى للاعلان ٠‏ تجعل هناك تمايزا بين الاعلانات من حيث درحة نتأثيرها كما أنها تجعل 
هناك تمابزا بينها أيضا من حيث تكلفتها ٠‏ ان التغييرات حتى البسيطة فى الطريقة التى 
يتم بها تصميم الاعلان قد تجعل هناك تأثيرا متمايزا للاعلان ٠‏ وعادة ما تجذب الاعلانات 
كبيرة الحجم اهعماما أكبر »: ولكن ذلك قد لا يكون بالضرورةء كط أن استخدام الالسوان 
في الاعلانات بمهارة يمكن أن يجعلها أكثر تأثيرا » وان كانت ترتبط بتكاليف أكبر وذلك 
بالمقارنة بالاعلانات التى يستخدم فبها اللون الابيض والاسود فقط ٠‏ 8 508167 2 ) 

007 ص جل 15م )* 


ان عملية التصميم والتنفيذ الاعلانى يجب أنكتتهم بالخلق والابتكار لجذب انتبساة 
المشاهد للاعلان ٠‏ ان علية التصميم الاعلانى تعتبر على قدر كبير من الاهمية فهى التى 
تحقق لاستراتيجية الاعلان الفعالية والنجام ٠‏ ومن أجل تحقيق التصميم الخلاق للاعلان 
فأن مصمموا الاعلان يحب أن يكونوا على ادراك عالى بفوائد العلامة التى سوف يتم الامسلان 
عنها ٠‏ وكذا فان عليهم أن بكونوا على دراية عالية بخصائص المشترى المرتقب للعلامة 
والخصائى البيئية التى يعيش فى اطارها» بجولنبها المتنوعة اقتصادية واجتماعية وثقافية ٠‏ 
وسياسية وقانونية وتكنولوجية وفيرها؛ وما برتبط بتلك الخصائص من تأثيرات من حيسث 
اختيار محتوى الرسالة ونوع الالوان والايضاحات والفن التصميمي الكلى للاعلانان التصميم 
الاعلانى اذن بيجب أن يكون مراأة للمستهلك المرتقب وخصائصه وخصائص المتغيرات البيئية 
المرتبطة من ثقافية واحتماعية وتكنولوجية وغيرها -1000 قطة 8صعبوط0 2 ) 
6 ,لياص )ء 


© | أس 


ان تلك الخصائص البيثية وما برتبط بها من تأثيرات تستدعى ضرورة تكيف الاعلان 
مع خصائص المستهلك وعاداته ونقاليدة وظروفة الاقتصادية والاجتماعية والثقافية والتكنولوجية 
وغيرها ٠‏ ونتضح أهمية مراعاة ذلك عند تصميم وتتفيذ الاعلان بحيث يتلاء م مع تل له 
المتغيرات ٠‏ ان ذلك يكون ضروربا وملحا بالنسبة لتصميم الاعلان بالبيئة المحلية 
للمستهلك الحلى وكذا تتضح ضرورته بصورة اكبر بالنسبة لتصميم الاعلان للمستهلك الخارجى 
بحيث تراعى جميع المشغيرات التى تميز البيكة الخارحية عند تصميم الاعلان بما يقلاء م مع 
المستهلك الخارجى وخصائصة والخصائس البيئية التى يتأئر بها 1974 , 588880 2 ) 


8 , لإع5دعصطة8 © ناأعصصدعل ). 


حمظبة نامل الالسسيي ‏ لق 


ان خطة وسيلة (أو وسائل ) الاعلان تتضمن الاخذ فى الحبان لاعتبارات عديدة 
منها ما يتعلق بالرسالة المرغوب نقلهاء ومنها ما يتعلق بالجمهور المرفوب الوصول اليه 
ومنها ما يتعلق بالتأثير المرغوب تحقيقه؛ ومنها ما يشعلق بالافكانات المتعلقه بالميزانية 
الممكن تدبيرها من أحل دعم تلك الجهود: الى فير ذلك من الاعتبارات * ومن ثم فانه 
عمنك اعداد خطة وسائل الاعلان ببحبا الاخن فى الحسبان جميع الاعتيارات بما يمكن من 
اعداد الخطة الفعاله لوسائل الاعلان ‏ ( 1986 روعتاتظ !8 نفظة متنالةة . )ء 


ان خطة وسائل الاعلان تهتم أساسا بخطة مزبج وسائل الاعلان التى سوف تستخدم 
فى الاعلان ؛ كالمجلات والصحف والاذاعقوالتليفزيون وفيرها ٠‏ كما تهتم خطة وسائل الاعلان 
أيضا بالتواريخ والتوقيتات التى سوف يتم فبها الاعلان بكل وسيلة من تلك الوسائل التى تم 
اختيارها للاعلان ٠‏ ومن ثم فانه من أجل اعداد الخطة الفعالة لوسائل الاعلان فدسسان 
المخطط سوف ييختار مزبج الوسائل التى سوف تستخدم للاعلان وسوف يقوم بتحديسد 
التوقيتات الزمنية أو الجداول الزمنية للاعلان بكل وسيلة من تلك الوسائل ٠‏ ويجسب أن 
يضع المخطط نصب عينه أولا وأشيرا الهدف المبدئى لخطة الوساثل الاعلانية ألا وهو 
الوصول الى أكبر عدد من الجمهور المستهدف من وراء المنفق بالنسبة لكل وسيلة مسسن 
الوسائل التى تم اختيارها للاعلذن 8 106162 و 1987 ,11وططهي 8 106صط ) 

187 عصمعة عسعة ). 


ان خطة الوسائل الاعلانية تبدأ بوضع قرارات عريضة عن نوع الوسائل الاعلانية التى 
يمكن استخدامها ٠‏ وعلى سبيل المثال فقد يتم تقرير الوسائل الاتية التى يمكن الاختيار 


كت 


من بينها : الحرائد ٠‏ المحلات » الاذاعه. الطيفزيون ٠‏ البريك المباشرء اللافتات ٠.‏ 
الاعلان بالوسائل العابرة ٠‏ والخطوة التالية فى اختار الوسائل الاعلانية هى أن بقوم 
المخطط باختيار نوعيات معينه لكل منتج من بين تلك الوسائكل ٠‏ وعلى سبيل المشثسال 
فانه بناء على الدراسات والبحوث والخبرة الاعلانية فقد يتم اختيار المجلات والتليفزيون 
للاعلان عن المنتج أ وقد يتم اختيار الصحف والبريد المباشر للاعلان عن المنتج ب 

وقد يتم اخعيار اللافتات والوسائل العابرة للاعلان عن الننتج ج وهكذا ٠‏ وبالسبة 
للمنتج أ على سبيل المثال ٠‏ فان قرار اختيار المجلات والتليفزيون يحب أن يتم تفريعه 
الى قرارات تفصيليةء وفقا لنظام التحليل الدقيق (عرفة وشلبى. الادارة والفراغ ج١‏ 
)ء فيتم تحديد نوع المجلات التى سوف تستخدم وهل هى المحلات المتخصصة 
النسائية أو مجلات الاطفال أو المجلات العامه الى غير ذلك وهكذا بالنسبة لكل وسيلة 
من الوسائل ٠‏ ثم ينتقل المخطط بعد أن يستقر على اختيار نوع المجلة (نسائية مثلا ) 
الى تحديد مجلة محددة أو أكثر من بين تلك المجلات (النسائية مثلا) ووكل ذا 
( 1987 ,11عصمصعي فخ ول_+صصطر )ء 


وعلى أية حال فانه لاعداد خطة وسائل الاعلان يجب مراعاة جوانب أكثر عمقا مما 
سبق وسوف نقوم فيما يلى بايضاح أهم الجواتب التى يجب مراعاتها عند اعداد خطة 
الوسائل الاعلانية٠‏ ان تطوير تلك الخطة يتطلب التركيز على جانبين هامين نتغاؤلهبا 
فيما يلى ( 6 ,160ه2'8 قصة 0صداسعلة 3‏ ): 


أ ملائمة الوسيلة أو الوساكل لتوصيل الرسالة الاعلانية الى الجمهور: والتساوء ل 
هنا يكون حول تحديد الوسيلة أو الوسائل الاكثر ملاكمة لتوصيل الرسالة الاعلانية السى 
الجمهور ٠‏ فوسائل معينه تكون أكثر ملائمة (من غيرها) لبعض الرسائل و لانواع معينه 
من الجمهور ٠‏ فاذا كان المطلوب اعطاء ايضاحات معيته أو مقارنات مرقية بين علامة 
وأخرى فان التليفزيون يصبح وسيلة أكثر ملاء مة لذلك الفرض ٠‏ أما اذا كان الغرنضي هو 
اعطاء شرح تفصيلى لنقاط معينه توء ثر على المبيعات فان الاعلان بالمحلات والصحف قد 
يكون أكثر ملاء مة١‏ أما اذا كان المستهلك فى حاحة الى رسالة قصيره تذكره بعبوة منتسج 
ما أو بفكرة بيعية مختصرة فان الاعلان من خلال اللافتات قد يكون أكثر ملاء مة فى مثل 
تلك الحالات ٠‏ ولذا فان نوعية الرسالة الاعلانية يجب تحديدها أولا قبل اختيار نوعية 
الوسيلة أو توعية المزبج من الوسائل الاعلانية التى سوف تستخدم لنقل تلك الرسالة الى 
الحمهور المرنموب ٠‏ وكذا قان من المهم التحديد الادق داخل الوسيلة فاذا كاز * 





17 اس 


الوسيلة العليفيزيونية مثلا فيثم تحديد البرنامج الذى يتم قبله أو بعده الاعلان وهل هو 
برنامج أطفال أم برنامج نساتى أو خلافه٠‏ وبالطبع فان ذلك قد يعتمد على من الذى 
يوء ثر على قرار الشراء ٠‏ 


ب الجدولة الزمنية للاعلانات بالوسيلة أو الوساكل المختارة : ويجب هنا أن 
ننثم الجدولة الزمنئية بصورة مناسبة بحيث لا يزيد نكرار الاتلان بما يسبب ضيق للقارىء 
أو المشاهد »ولا بقل نكرار الاعلان بما يوعدى الى نسيان الرسالة أو صعوبة تذكرها٠‏ 
والمهم فى قرارات الحدولة الزمنية أن تمكن تلك الجدولة من الوصول الى الحمهور المرغوب 
وبحيث يمكن من تحقيق عنصر الاستعرارية على مدار الفترة الزمنية للخطة الاعلانيسسة 
ولنكن سنه مثلا ٠‏ فالحدولة الزمنية للاعلان بالوسيلة المناسبة بحب اذن أن تمكن مسن 
تحقيق ثلاثة أغرانى وهى الوصول الى الجصور المرغوب ؛ بمعدل تكرار متاسب)وفى 
توقبتأات مناسبة ٠‏ 


وخلاصة القول فان الوسائل الاعلانية تتفاوت بدرجة ملحوظة من حيث خصائصها. 
وهذا التفاوت بوء دى دورا ظاهرا بالنسبة لاخثيارات مدير التسويق من بين تلك الوسائل . 
والاهم من ذلك كله هو الاهداف التى برغب مدير التسويق تحقيقها من وراء عملية العخطيط 
الاءلانى ٠‏ ان تلك الاهداف تملي نوع الوسيلة التى يحب استخدامها فى الاعلان. وعنتكذ 
تتضح أهمية اعتبارات الوصول للجمهور وبمعدل تكرار متاسب وفى توقيتات زمنية مناسببسة 
حيث يتم تقييم كل وسيلة والاختيار من بينها على أساس من تلك الاعتبارات ٠‏ وفى حدود 
الميزانيات المخصصة لوسائل الاعلان وذلك بما يساهم فى تحقيق الفعالية والنجام للجهود 
الاعلانية ٠‏ 


ومما سبق يمكن أن نستنتج أهم الاعتبارات والمعايير الاتية التى يجب أن يضعها 
مدبر التسويق نصب عينه عند اختيار الوسيلة أو مزيج الوسائل الاعلانية الملائم سه 
) 1 وبلتإطةطوءء!1 ر 1986 ,1 /ناطلههل]آ غ ممونوط0 ): 
)١(‏ الاهداف الاعلانية المرموبهء (؟) نوع الجمهور المرغوب الوصول اليه .» ( ؟) 
خصائص الوسيلة الاعلانية ومدى كفاء تها لنقل الرسالة الاعلانية . ( 5 ) التوقيتسات 
المناسبة للاعلانات ٠‏ (5) معدل تكرار الرسائل الاعلانيةء )١(‏ التكاليف التقدبرية !ل 
للبدائل (الوسائل البديلة التى يمكن استخدامها فى الاعلان ) » (7) الميزائيات المخصصه 
لوسائل الاعلان ٠‏ 


م] ألم 
الخطمة الاعلانييه 


ان التنفين والرقابه والمتابعه بشقيها الاستراتيجى والتنفيذى تعتبر أساسيه للخطه 
الاعلانيه ٠‏ فالشق الاستراتيجى يعتبر ضرورى للتأكد من كفاءة الخطه الاستراتيجيه للاعلان 
وتأثيرها الايحابى نحو تحقبق الاهداف المرغوبه من الاعلان وخاصة الاهداف طويلة المدى ٠‏ 


أما الشق التنفيذى فيعتبر ضرورى لمتابعة الخطة الاعلانيه قبل وأثناء وبعد التنفيذ 
مع العمل على الوقاية و (أو) تصحيح الانحرافات المتوقع حدوثها أو التى تحدث فعلا ٠‏ 


وبتاء على مرحلة الرقابه والمتابعه يمكن تقييم فعاليات تنفيذ الخطه الاعلانيه وتقييم 
مدى تحقيق الاهداف الاعلانيه بالخطه٠‏ وفى تقييم فعاليات الاعلان ومدى تحقيق الاهداف 
الاعلانيه تستخدم عديد من المقاييس فى ذلك والتى لا بتسع لها المكان هنا وسوف نتناولها 
بشيبى» من التفصيل فيما بعدء ولكنتا نتخاول أهمها فيما يلى بشيىء من الاختصار : 


ان تقييم فعالية الاعلان يتم باستخدام مقابيس معينه لقياس مدى فعاليته وعادة ا 
تكون ذات صبغة عمليه+ وفي قياس فعالية الاعلان فان القياس بأخذ عادة بعدين رئيسيين 
هما : الاثر الاتصالى للاعلان (وخاصة فيما يتعلق بالوعى والانتباه: والمعرفهء والتفضيل ) » 
وأثر الاعلان على المبيعات٠‏ ونظرا لصعوبة قياس أثر الاعلان على المبيعات » فان قياس 
الاثر الاتصالى عادة ما يكون البديل ٠وفى‏ قياس الاثر الاتصالى تستخدم عده مقاييس لذلك 
الغرض* ومن أهم تلك المقاييس اختبار الرساله قبل استخدامها بالوسيله الاعلانيه وبسد 


٠ استخدامها‎ 


وهداك عديد من المقاييس لا ختبار قبل وبعد استخدامها ومن أهمها الاتسسبى 
( 1984 ,ععزئهمي_ ) :استخدام الترتيب المباشر "8815328 2156618 "لاختبار 
الرساله قبل استخدامها ٠‏ ويعنى الترتيب المباشر قيام مجموعة من المستهلكين أو من خبراء 
الاعلان بفحص مجموعه من الاعلانات وترتيبها من خلال الاحابه على مجموعه استلة 
تخصص لهذا الغرنى ٠‏ وكذا من مقاييس اختبار الرساله قبل استخدامها أيضا اختبارات 
سلسلة الاعلانات * وثتم بواسطة مجموعه من المستهلكين يتم سوء الهم عن تذكر (استدعاء) 
كل الاعلانات التى شاهدونها وكذا محتواها ٠‏ كما يمكن استخدام المقاييس السيكوتوجيه 
أيضا فى اختبار الرساله قبل استخدامها ٠‏ ويتم ذلك باستخدام الاختبارات المعمليه لقياس 
الاثر السيكولوجى للاعلان وارتباط ذلك بالانتباه أو الاتحاه أو خلافه ٠‏ أما مقاييس اختبار 


00 

الرساله بعد استخخامها فمن أهمها اختبارات التذكر (الاستدماء) للاعلانات التى تسم 
مشاهدتها ومحثواهاء وكذا اختبارات التعرف ٠‏ وذلك باعطاء بعض المستهلكين اعلانات 
معينه وسوء الهم عما اذا كانوا شاهدوها من قبل » ومن ثم معرقة نسبة من شاه دوا 
الاملان ٠‏ 

وعلى ضوء ذلك كله يتم استخدام المعلومات الراجعه من الرقابه والمتابعه اضافة 
الى المعلومات القادمه فى البحث والتقييم والتحليل للبيئه واعادة اكتشاف الفرص والقيسوف 
والامكانات ٠‏ واعادة صياغة الاهداف والخطه الاعلانيه ٠‏ كط هو موضح بالشكل ٠)1١١(‏ 


تسظسرة تحليليه ختا 





فى خاتمة هذا الفصل نشير الى أهمية الاعلان كنشاط ترويجى وأهمية اعداد خطط 
واستراتيجيات الاعلان فى اطار الخطه الترويحيه والخطه التسويقيه الشامله للمنشسأة ٠‏ 
والجدير بالذكر أن نشير الى أن خطة المنشأة الشامله وما تتضمنه من خطط فرعيه (وخاصة 
فى مجال الترويج والتسويق ) ينبغى أن تتم على أساس من فلسفه وأهداف بناء ة ذات أبعاد 
ديناميه مستقبليه للمنشأة٠‏ 

ان تلك الفلسفه والاهداف يحس أن تتوحه نحو قبادة المستهلك وليس محرد تحقيق 
رتمباته بما يوصل الى تحقيق رغباته وطموحاته المستقبليه التى يحلم بها٠‏ فنشاط المنشأة 
بل والنشاط التسويقى بها ينبغى أن يوجه ليس فقط نحو تقديم والاعلان عن سلع وخدمات 
تشبع رغبات المستهلك » وانما يجب أن توجه نحو تقديم والاعلان عن سلع وخدمات تحقق 
أحلام المستهلك بل تفوق يخيالاته وتطلعاته بما ينعكس على رضاء عالى للمستهلك يفسسوق 
تطلعات وأحلام المنشأة وادارتها كذلك ٠‏ وفى هذا الخضم يحب أن براعى فى الامسلان 
الصدق والبعد عن الزيف والالتزام بالمقاييس القانونيه والابعاد الاخلاقيه والاجتماعيسسه 
المحيحه٠‏ ولاشك أن جوهر الفلسفها لا علانيه والتسويقيه بذلك سيتحقق عندئذ بدرجه 
عاليه من الكفاء ة من خلال تقديم والاعلان عن السلع والخدمات بذّلك المستوى ٠‏ 


والجدير بالذكر ملاحظة أن القرارات المتداخله فيما يتعلق بالخلق والابداع تبدوا 
أنها تشبه الى حد كبير العمليه التقليديه المتعلقه بقرارات المشترى الصناعى٠‏ ان مكونات 
وحدات اتخاذ القرارات برتبط بدرحه وثيقه بتكاليف ومخاطر قرارات الحملات الاعلانيه 
الحجديده: والقرارات المتعلقه بالحملات الاعلانيه الممتده: وكذا الخلق والابداع الروتينى* 
ان مثل تلك القرارات تتخذ على المستويات العلبا مع وحود مديروا الادارات الركيسيين 
بصورة نشطه فى الفترات الهامه والحاسمه ٠‏ ويجب ملاحظة أن اندماج الادارة العليا 


لد اذث 

يكون عالى حينما نكون العوائد المتوقعه مرئيه (العوائد المدركه) وعاليه من حيلست 
التإفه (حينما ترتبط العوائد المدركه بتكاليف عاليه) وكذا عاليه من حيث المخاخار 

(حينما ترتبط العوائد المدركه بمخاطر عاليه) ٠‏ ان مستويات السلطه لمديروا الانتتاج 

تبدوا كمراة تعكس سجل أدائهم الماضى وعدد مرات اتخاذهم للقرارات ومدى انفتاح اتصالاتهم 

( 1988 ,11عطه1م اء 


ان النشاط الاعلانى والتسويقى بذلك المستوى يوء دى بذلك المقهوم دورا متناميا 

لخدمة آفراد المجتمع: وهو ما يطلق عليه الاعلان والصويق المتتامى -م6011610م5 " 

عصاء ععاصقة! 8 عصذس ةمامع 01م توج " والحدير بالذكر أن نشير هنا الي أن تبنى 
المقاهيم والنماذج العلميه الملائمه فى الاعلان والتسويق والتطبيق العملى السليم لها 
مع تلافى أوجه القمور وأخطاء التطبيق سوف يساهم مساهمة ملحوظه فى سد الهسسوة 
بين المقاهيم العلمية والارسنات العلية فى الحفاظ الأغلاتى والصويقى على ظريق شد 
الفراغح ٠‏ 


الأ عه 


الفصل الثانى 
العلافسات العاوسة ودور هسا التروسهى 


ك0 64ت 


ان العلاقات العامة تعتبر محال متعدد الابعاد والتقى تشتمل على أكثر من محدٍ 
الاتصال بالمشترين المرتقبين أو التأثيرات المتعلقة بالشراء٠‏ ان العلاقات العامة 
تعتبر فلسفة لسلوك المنشأة والتى تربط وجود ورفاهية المنشأة بوجود ورفاهية المجتمسع 
والبيئة التى تعمل بها ٠‏ ان ذلك يحمل معنى أكثر بأن هناك مسئولية قوية للمنشأة لكى 
تصبح مندمجة بصورة حيوية ونشطة فى الساهمة فى تحقيق الرفاهية للمجتمع -5807 ) 
6 ,ظ6م631 85 روعمطظ رلخصه ). 


ان الشركات الناجحه أصبحت تتحه الى تعظيم دور العلاقات العامة من أجل 
التأثير والترويج لنشاطها ومنتجاتها وحسم الصراعات بين الاطراف المواجهة والمنافسة لها 
وكسب التفوق وتحقيق الغايات ٠‏ فاستراتيجيات المئشات الناححه أصبحت تثحجه فى 
العصر الحديث نحو التأثير من خلال استخدام عديد من الاساليب ومن أهمها العلاقات 
العامة من أجل تحقيق ما ترغب المنشأة فى تحقيقه (وليس المتاج تحقيقه) من أهداف 
(عرفة . 9584848١)ء‏ 


ومثالا لذلك نحد أن شركة البيبسى كولا كأحد كبريات شركات المشروبات الغازيسه 
قد نجحت فى استراتيحياتها التأثيرية من خلال استخدام أساليب العلاقات العامة وفيرها 
من الاساليب لكسب السوق الهندى باعتباره من أكبر الاسواق من حيث الكثافة السكانية 
( 7 مليون نسمة تقريبا ) وذلك فى منافسة جادة مع شركة الكوكوكولا ٠‏ وذلك رغم 
ضالة الفرصة أمام شركة البيبسى وضعف احتمالات دخولها للسوق الهندى المحاط بسياجٍ 
بالغ من الحماية والقيود أمام المنتجات الاحنبية ؛: ورغم حدة المنافسة بينها وبين شركة 
الكوكوكولا وشركة السفن أب ». وكذا رغم المعارضة البالغة من جانب شركات المشروبات 
الغزية المحلية بالهند ( 6 ,لع 0651 ى 


فالعلاقات العامة بما تتضمنه من نشر وغيره تساهم بصورة غير مباشرة فى الترويج للمنشأة 
وللمبيعات ( 2 ,8121م ع1 1 54 صضقه1ا 1211 ). ومن ثم فانتا 
نتناول العلاقات العامة فى هذا الفصل ٠‏ ونظرا لاهمية النشر باعتبارة من أهم أنشطة 
العلاقات العامة فاننا سوف نتناوله فى الفصل التالى بصورة خاصة ٠‏ 


د 1 17 مت 


ان العلاقات العامة هى فلسفة متكلملة ونمط لسلوك المنشأة وطريقة حياتها 
وتوجهاتها نحو البيئة التى شعيش فيها المنشأة ونحو الاطراف المرتبطة؛ والتى تتعكسس 
على سلوك المنشأة نحو ممارسة المهام المتتعلقة بتحليل وتقييم الظروف البيئية والاتحاهات 
تلك الاطراف وتحديد الخطط متضمنه الاهداف والسياسات والاجراءات وخلافه وتنفيذ 
تلك الخطط والبرامج للعلاقات العامة وذلك من أجل كسب فهم وقبول ايجابى عام للمنشأة 
ومن أجل تنمية العلاقات والاتجاهات الابحابية لسد الهوة بين المنشأة وبيتتها والاطراف 
المرتبطة بما يفعكس على التنمية الاقتصادية» والاحتماعية للمنشأة من جهة وبما ينعكس 
على الرفاهية الاقتصادية والاحتماعية لبيئة المنشأة وأطرافها المرتبطة من حهة أخسسرى 
( 1986 ,.1ه ماع ,تصمتاه6 و 1972 رعاء1طذةمعام 1 ؛ صمم5111؟ ٠)‏ 


ومن هذا التعريف يمكن أن نستخلص الاتى : 

أولا : العلاقات العامة فلسفة متكاملة ونمط لسلوك المنشأة وطريقة حباتجيا 
وتوجهاتها تجاه بيئتها وتجاه الاطراف المرتبطة بالمنشأة والمتعامطة معها ٠‏ ان تلك 
الفلسفة يجب أن تتضمن عناصر وأدوات ومتغيرات تمكن المنشأة من توطيد علاقاتهيسا 
بالبيكة المحيطة والاطراف المرتبطة بها ٠‏ ان العلاقات العامة الجيدة تبنى على أسسسس 
ومعايير تتبناها المنشأة عند صياغة فلسفتها وسياساتها العامة* ومن أهم تلك الاسسسس 
والمعايير العمل على تحقيق مصلحة كل من المنشأة وأفرادها والمجتمع وأطرافه* ومن ثم 
فان فلسفة المنشأة وسياساتها العامة يجب أن تأخذ في الحسبان الاهتمامات الاحتماعية 
والمجتمعية للمجتمع وأفراده ٠‏ ولاشك أن ذلك يعنى فى أبسط الاحوال وعلى أقل تقدير 
تقديم منتجات وخدمات ملائمة لافراد المجتمع والتى تتمتع بخصائى من حيث المنفعمة 
والجودة والخصائى والسعر وغيرها توصل الى تحقيق الرضا العالى لهم ٠‏ 

ثانيا: ان العلاقات العامة تمارس من خلال دراسة وتحليل الظروف البيئية 

الداخلية وتقييم الظروف البيقية الخارجية واستخلاى اتجاهات الاطراف المرتبطة وتقييمها 
فيما يتعلق بمدى ايجابية أو سلبية تلك الاتجاهات ٠‏ 


رابعا : ان تلك الخطط والبرامج ترمى أساسا الى كسب الفهم عن المنشأة والقيول 


كد 


الايجايى العام لها. 


حاسسا : ان التتابعات لذلك الفهم والقبول الايجابى للمنشأة هو تنمية علاقات 
واتحاهات ابحابية لسد الفجوة بين المنشأة وبيكتها والاطراف المرتبطة يها ٠»‏ 


سادسا : ان المحملة النهائية لتنمية العلاقات الايجابية بين المنشأة وبيئتهسا 
وأطرافها المرتبطة هى دعم التنمية الاقتصادية والاجتماعية للمنشأة» ودعم الرفاهيية 
الاقتصادية والاجتماعية بالبيئة المحيطة بالمنشأة وللاطراف المتعاملين مع المنشض سأة 
والموجودين بتلك البيئة ٠‏ وذلك باعتبار المنشأة تعيش فى المجتمع وتعتمد عليه وعلسى 
بيكته الاقتصادية فى دعم نشاطها ومهامها ٠‏ 


سابعسا: ان ذلك ينبغى أن ينعكس بطبيعة الحال على دعم الانطباع الايجابى 
عن المنشأة وسمعتها ومركزها وتقوية الثقة بالمنشأة والمشاعر الايحابية المتعلقة بالرضاء 
عن المنشأة وأنشطتها وفعالياتها وانجازاتها ٠‏ ان ذلك سوف ينعكس على المزيد من التزويج 
للمتشأة والمزيد من التقدم فى تحقيق أنشطتها وفى تحقيق المزيد من الانجسسسسازات 
. والمساهمات ٠‏ وسوف نتناول العلاقات العامة فى هذا الفصل وذلك من خلال الاطسار 
التالى كما هو موضح بالشكل (؟١):‏ 


أن العلاقات العامة اذن هى فلسفة ونمط سلوك وطريقة حياة المنشأة وتوجهاتها 
نحو أقرادها وبيئتها الداخلية والمجتمع ككل. حيث يتم التعبير عنها من خلال ممارسبات 
المنشأة واتصالاتها من أجل كسب وتقوية الاتجاهات الايجابية لافراد المجتمع نحو المنشأة 
ولكن ذلك لا يعنى أن العلاقات العامه هى مفتاحج سحرى بتم استخدامه عند الطوارىء ٠‏ 2 
كما أن العلاقات العامة لا تعني كونها قتاع يخفى أو بزيل الخلافات والصراعات والعداء 
والممارسات الخاطئة٠‏ كما أنها ليست غطاء يخفى عدم العدالة والعيوب والانحرافات ٠‏ كما 
أنها ليست أسلوب للخداع والغش وتزييف الحقائق ٠‏ وليست أسلوب لتضليل الجمهور 
ليرى الخطأ على أنه صواب والردىء على أنه جيد ٠‏ وقوق كل ذلك » فان العلاقات 
العامة ليسث وسيلة للتحكم وتطويع الافراد وفرض الارادة عليهم رغم أنفهم ٠‏ 


ورجال العلاقات العامة ليسوا مهندسين أو ميكانيكيين للعلاقات العامة ولكنهم أناس 
خلاقين ديناميكيين يمارسون مهام الاتصالات الخلاقة لبناء الفهم من أجل كسب الجماهير 
لصالح المنشأة. وخلاصة القول أن العلاقات العامة على هذا الاساس تعنى المهمة التسسى 


عمعسسستتت كل 153 ) 
3 - 1ج آأر العلاوتات العاسه 


. معلومات قادمة من البيئه الداخليه والخارر جيه .لل سستتمممم 
بالمتشأة ٠‏ ب 5 1 تنقيق إل< 
٠‏ فلسفة المتشأة تحاه 


تعييم 









الوضوح والصدق وتقهم 
متطلبات البيئه: 


البيئه الداخليه وتحليل البيئه الخارحيه والتعرف والاستكشاف ‏ هك أ 
لمتطلبات واتجاهات أطراهياء 


الفعلي والقولى 
١:‏ (الكلمه المتداولة ) 
أ ل مقارنة الوعى والاراء ٠٠.٠.‏ وهكذا 


1 بالمرغوبه ٠‏ 
إ- اكتشاف الاتحرافات٠ ٠‏ 





اك 


تهتم بتقييم الاتجاهات وتحديد الاهداف والسياسات والاجراءات التى تتخذ من حانسسب 

المنشأة تحاه اهتامات أفرادها والجمهور المحيط بها (المرتبط و(أو) المتعامل معها) 

وتقرير البرامج واتخاذ الخطوات العفيذية لكا القهم والقبول ,ودعم وتقوببة الاتجاهناث 

الايحابية و.81 37 ,607984 وو 1972 وعلع خغ نو معاص 1 ئ مس111 ) 
6 ). 


وباختصار فا ن العلانات العامة هل مرآة العمل الحييد وتلقى المكافأة 2 
بالإداء الحيد والتقدير 1 لامتراك 0 1 ف فى عا الامارة ل ولتادسيه لك 


القارياً أ 0 لجال 0 0 جية 000 هنا ١‏ عصان 0 لاز 0 
ومتضم لاف فى أي اتمزيف اللاعلاقاك اللاعة ٠‏ فالجبلأقاث الما اتساتفو علق حفائق, وأفيال 
رسيت جا يقي اوملع اتسالات» أفسالة' في تأديةا 1 .لكسيرالفهم. ال لل كن جمسليع 
الطراف وتقية م6 0 لكايه نحو انوي قد .أجانب .تلك.ا.لاطراف بالبيقة 
الداخلية الخارطية بالنخمم طي اد ساس وادلة! : 
وناو ن تقطلوق/,بالاملاء افا 5 يكونات المموؤج الإنقثرع الاطار الغلاقات العامة 
كما أهو 0 001-05 8 الهاي 3 


التقييم والتحليل البيقى واسكشاق مظلبنات واتجاقات 
الاطبرافنةالبيعامليق والمرتبطين بالغنش ب أة 
بلي العلاقات العامة ل .توة إذى «تأورفنا علي الوم ؛ لزغو : فائية" يحيما قن أجل ذللعه. 
القيام ملا عماس ثم | القيام [:بالبدرا انة الكافية اليا تن من اتحليل الملف.: 
البيكية لي أوتكبولولجية وأجتقاعية مبةإوقافية [وسلياسية لانو 8 
فه) وكذا أتمكن_من._تقليم_متغيرات البيئة الذاخليق| والإمر: تبطةبوحداك وأ د 
3 الداخلية.. (من. انتاج. وتسوبق ‏ وتقويل. .وأفرا_وصبانه وبحوث وخلافه) ٠‏ 





0 ذلك التتحليل 00 الميكى سوف يمكن” 34 اكتشاف متطلبات واتحجاهات الاطزاف 


له مع الجنشأة أ أو العر بطين ع ْ كلف السين 0 رونا للمرفلة 
ات#ابم) ‏ نموي 7 ماهم موا 1 14 
00 تحو المنشأةٌ ومذى آر ابعاييتا 1 و سَلييتها و انكونب تنغ الكتورف وذ اتعتهامليي 


58 8 لظ ل 56 سان لعن 1 يه أ 5 
ع عبشأ #التوحرقوة بالسيقة كرو عا .-مورديين. مد ين 0 وغيرهم:. كبإا 


بلالااب 
يمكن التحليل البيئى من التعرف على متطلبات هوء لاء الاطراف الموجودين بالبيئة 
الخارجية ومن ثم تتمكن العلاقات العامة من توجيه أهتمام ادارة المنشأة نحو العمل 
علي الوفاء بتلك,المتطلبات وتحقيق رضا: تلك الاطراف سوا ء كانوا موردين أو وتاريحسن 
أو غيرهم ٠‏ والذى ينعكس على تقوية اتجاهاتهم الايجابية نحو المنشأة ٠‏ كما هو موضج , 
بشكل )١(‏ السابق ٠‏ 


هذا من حيث أهمية التحليل للمتغيرات البيقية 'الخارجية ؛أما من حيث أهمية 
العقييم البيكى لمتفيرأت البيئة الداخليةا فان ذلك التَقَييم “يمكن العلاقات العامة منسسرا! 
التعرف على اتجاهات العاملين بالمنشأة وكذا حاجاتهم ومتطلبلتهم 'وتظلعاتهم وتوجيبه 
اهتمام ادارة المنشأة نحو العمل على تجقيق للمزيد من الوفاء بتلك المتطلبات والحاجات 
والتطلعات ٠‏ كما 0 (1). 


ا ان العف على انجا مالا درق 520 مل “لوطل الى كطومل عريضة للفلسفة: 
الادارية التى يمكن أن تتبناها المنلثآة “الات نولجهها قن" تلمدتيذا 'أهدات وحطة'التلاقاث 
العامة » الشترك على حاحجات وتنظلبات نأ واتجاهات"الغافلين. والمتغاملين مع المنشأة' 
سوف يحكن المنشأة من التوصل الى المتغيرات الركيشية“للفلك الفلسفة للتعلاقات العامة 
تجاه اه العاطيي به والموجودين بالميئةٍ الداخلية للمنشأة 0 المتعاملين معها والموجودين 
بالميقة الشارعية ان الحطيل العريفة العك الفلسقة 5 أ توه نحو خلق اماع 
ابجابي قم عالق والوضيع متكا أهناف ٠‏ امنا 6 أهداف م م ا 


ع 0 لما 1 


سل ام لات فعالة 1 من 3 المطليات الخاشة بالعلاقات اللعائة يا 


لمت و فلس انه 


مس اسار أ كل يي ل 100 55-آآ 


والعاملين 0 ا الأتساهات ماب ل وت امد 0 


ال.. ا تطنوظ"العريفة لظلفا:الفلسفة يلكن !أن #توحنه' نحو خلق »متام ايجابق ايوم 
على الطلذة فتك حذؤتفهم الاهتدات"لالدتطلباتالبيقية#الخارحلة وتفُم الإ سراف 
الميا بابي يت 8 الاتجاهات الايجابية 0 بأثر المفثنأة, لو سير 
7 أسمرسي 2 0 اوت 9 5 00 7 0 ولع . أ ا لخ ١‏ 0 
2 0 الفعالة اه 1 ا 0 ا 2 انيه 
ا ]اذا 55 





( للك الفبفايق؟ والفواغ: ج؟ ) 


4ت 


تشكيل الفلسفة الادارية للعلاقات العامة بالمنشأة 


ان المنشأة بناء على تقبيم البيئة الداخلية وتحليل البيئة الخارجية والشعبس سرف 
والاستكشاف لمتطلبات واتحاهات أطرافها نحو المنشأة ينبفى أن تنطلق الى اعداد خطة 
العلاقات العامة وبرامج تنفيذها ٠‏ ويجب هنا ملاحظة أن تلك الخطة يجب أن تستسصد 
على فلسفة عريضة للمنشأة تجاه بيئتها الداخلية والعاملين بها وكذا فلسفة عريضة للمنشأة 
تجاه بيتتها الخارجية والاطراف المتعالين معها و(أو) المرتبطين بهاء وذلك كما هسو 
موضح بشكل )١8(‏ السابق ٠‏ 


ان فلسفة المنشأة تجاه.بيئتها..الداخلية يجب أن تضمن الحوانب الاتية:. 
آولا : توحه المنشأة نحو خلق .مناخ ايجابى قائم على الصراحة والصدق والوضوح ٠‏ 
ثانيا: توجه المنشأة نحو دعم الاتجاهات الايجابية لدى أفرادها ٠‏ 
ثالثا: توجه المنشأة نحو ممارسات ايجابية بناعة واتصالات ابجابية فعالة من أجل دعم 
اتحاهات ابحابية (لدى العاطين ) تجاه المنشأة ٠‏ 
رايعسا: توجه المنشأة نحو تكامل وتوحد أهدافها وأهداف العاملين بها وذلك كما هصو 
موضح بشكل )١7(‏ السابق ٠‏ ' 





هذا من حيث فلسفة المنشأة تجاه بيئتها الداخلية ٠‏ أما فلسفة المنشأة تجماة 
بيئتها الخارجية فيجب أن تتضمن الجوانب الاتية : 
أولا_: توجه المنشأة نحو خلق مناخ ايجابى من الصراحة والصدق والوضوح وتقهم أهصسداف 
ومتطلبات البيئة الخارجية والاطراف المتعاملين مع المنشأة و(أو) المرتبطين بهاء 
ثانيا: توجه المنشأة نحو دعم الاتجاه الايجابى القائم على الاعتقاد بأن مصالح وأهداف 
النمية الاقتصادية والاجتماعية بالمجتمع يجب أن تسير متوازية مع مصالح وأهداف 
التنمية الاقتصادية والاحتمامية بالمنشأة ٠‏ 
ثالثا: توجه المنشأة نحو دعم الاتجاه الايجابى تجاه الاطراف المرتبطين بالمنشسأة 
و(أو) المتعاملين معها من خلال ممارسات فعالة تجاههم مدعومة باتصالات 
ايحابية بناء ة ٠‏ 
ان تلك الفلسفة الادارية للعلامات العامة “نِحاه بيئتها الداخلية والعالين بهساء 


وتجاه بيكتها الخارجية والمتعاطين و(أو) المرتبطين بها سوف توصل المنشأة الى الانطلاق 
فى تحديد أهدافها وخططها على أساس من تلك الفلسفة للعلاقات العامة٠‏ ومن ثم فسان 


قات 

المنشأة بناء على تلك الفلسفة العريضة للعلاقات العامة ينبفى أن تتحه نحو تحديد 
أهداف العلاقات العامة والخطة العريضة للعلاقات العامة والخطط الفرعية لمزيج أدوات 
العلاقات وبرامجها» كا هو موضم بشكل )١5(‏ السابق ٠‏ 


أهمسداف العلاقات العامة 


بهل ء على الفلسفة الادارية للعلاقات العامة وعلى أساس من التحليل والتقييسم 
البيكى تنطلق المنشأة نحو تحديد أهدافها ٠‏ ان فلسفة المنشأة نحو العلاقات العامه هى 
الاساس العرينفى الذى ترشد المنشأة أهدافها على اساسهء ومن ثم تنطلق المنشأة نحسسو 
تحديد أهدافها على ضوء تلك الفلسفة وعلى أساس من التحليل المفصل للمتغيرات البيكية 
الخارجية والتقييم الدقيق للمتغيرات البيئية الداخلية٠‏ 


ان الهدف المبدئى من العلاقات العامة هو دعم وتقوية الانطباع الايجابيى عن 
المنشأة ككل من جانب حمهورها والاطراف المتعددة المتعاملة معهاء ان العلاقات 
العامة تسعي إذن لاقناع الجمهور بأن المنشأة تعتبر حذابه من أجل التعامل معها ٠»‏ ان 
ذلك الهدف يخطف عن الهدف الرئكيسى للعناصر الاخرى للترويج ٠‏ فالعناصر الاخسرىق 
للترويج تهدف بصورة رئيسية الى تقوية الانطباع عن منتج أو علامة معيته ومن ثم فسان 
أقناع المشترين بشراء ذلك المنتج أو تلك العلامةالمعينه٠‏ وبالطبع فان الانطباع الايجابى 
عن المنشأة يقوى الانطباع عن منتجاتهاأو علاماتها ويساهم بصورة ايجابية ملحوظة فى 
زيادة المبيعات ٠‏ ولذا فان أحد الاهداف الفرعية للعلاقات العامة فى الحقيقة تتدضوى 
على تدعيم الانطباع الايجابى عن منتجات أو علامات المنشأة وزيادة المبيعات منها ٠‏ 


وفى الحقيقة فكما أن للعلاقات العامة دورا فى دعم الانطباع عن منتجات المنشسأة 
وعلاماتها وزيادة المبيعات ء فان وسائل وأساليب الترويج الاخرى تساهم بدورها فى دعم 
الانطباع عن المنشأة من خلال دعم الانطباع عن منتحاتها وعلاماتها ٠ولذا‏ فانه يمكسن 
التوصل الى أن هناك علاقات تأثير وتأثر بين كل من العلاقات العامة ووسائل وأساليب 
الترويج الاخرى ٠‏ فرغم أن العلاقات العامة تقوم بدور رئيسى فى الترويج للمنشأة وسمعتها 
والانطباع عنها الا أنه لا يمكن أمفال دورها فى دعم الانطباع الابجابى عن متتجسسناا ت 
المنشأة وعلاماتها ٠‏ وكذا فانه بالرغم من أهمية الدؤر الذى تقوم به وسائل الترويج الاخرى 
فى دعم الانطباع عن منتجات المنشأة وعلاماتها وقى الترويج للمبيعات ؛ الا أنه لا يمكسن 
اقفال الدور الذى تقوم به وسائل الترويج الاخرى فى دعم الانطباع عن المنشأة وذلسك 


ساء م أ 
خاصة من خلال دعم الانطباع عن المنتحات والعلامات ٠‏ 


ان الانطباع الايجابى عن المنشأة ينطوى على الصورة الحسنه التى تكون بذهن 
أولتك الاطراف المتعاملين مع المنشأة من مشترين وغيرهم ء من حيث السمعة الحسنة 
والشهرة والثقة فى المنشأة الى غير ذلك + والعلاقات العامة تستخدم أدوات عديدة فى 
ايحاد وتقوية تلك الصورة عن المنشأة من أهمها النشرء والاعلانات عن المنشأة -نا ه15 " 

"!0 جمطذة 407261 عجظممم00 ذه قطذة 1اعع4017 0551 1انان 1 

ان تلك الادوات تساهم مساهمة ايجابية فى دعم الانطباع عن المنشأة ومفتجاتها ٠‏ ولاشك 
أن دور تلك الادوات فى الترويج للمنشأة ومنتحاتها يقوى أثره من خلال السلوك الايجابى 
للمتعاطين مع المنشأة فى شراء منتجات المنشأة من ناحية وفى نشر الكلمة الموجبه عسن 
المنشأة ومنتحاتها وعلاماتها من ناحية أخرى ٠‏ ان دور العلاقات العامة يصبسسسم دورا 
متعاظطا اذا مكن من توصيل صورة أو انطباع أيجابى عالى عن المنشأة وعلاماتها » بحيسث 
ينعكس ذلك على قيام حمهور المتعاملين مع المنشأة أنفسهم بدور العلاقات العامة ونقل 
ذلك الانطباع الابحابى العالى من المنشأة وعلاماتها الى أكير عدد من الجمهور والذى يمكن 
أن يتحول عدد كبير متهم للتعامل مع المنشأة ونقلهم بدورهم للانطباع الايجابى عنها 
وعن منتحاتها وعلاماتها ٠‏ 


ورم أن الهدف المبدتى للعلاقات العامة هو دعم وتقوية الانطباع الايجابى عن 
المنشآة من جمهورها والاطراف المتعاملة معها و (أو) المرتبطة بهاء الا أن الهسدف 
العريض للعلاقات العامة يبقى ويتأصل نحو دعم علاقة المنشأة ببيئتها وتحقيق أهصسداف 
التنمية الاقتصادية والاجتاعية والرفاهية للمنشأة وأفرادها وللمجتمع ككل وجمهوره العريى 
الذى ينبغى أن يقوى اتحاهه الايجابى نحو المنشأة من خلال تحقق ذلك الهدف العريىق 
والمهم للعلاقات العامة ٠‏ 


ولعل من أبرز الاهداف التى تم تحديدها للعلاقات العامة الاتى 11112882 ) 
2 ,و عا 1 طأةمعاص نكا مصة ): ش 
ب تحديد وتقييم اتجاهات الاطراف المرتبطين و (أو) المتعاملين مع المنشأة٠‏ 
ب تحديد وريط فلسفة وأهداف المنشأة وسياساتها باهتمامات الجمهور ٠‏ 
التخطيط والعمل على كسب فهم وقبولء ذوى الاتحاهات الايجابية نحو المنشأة. بحيث 
ينعكس ذلك على الافعال الايجابية من حانبهم (السلوك الايحابي القولى و (أو) 
الفعلى) ٠‏ كط أن من أشهر الاهداف المتى تم تبنيها عمليا للعلاقات العامة تلك 


(4م!ا- 
الاهداف التى حددتها شركة وسيتنج هاوس 80156 1ن 165 1 
٠‏ بناء سمعة الشركة كمنتج كفىء من حيث الانتاج وتقديم الخدمات؛ ومن حيث خدمسة 
اهتمامات المستهلك والملاك والعاطين والعامة٠‏ 
* تقييم مركز الشركة بالنسبة للبحث والتقدم العلمى والابتكار وتطوير المنتج ٠‏ 
٠‏ تحقيق والابقاء على الفهم من جانب الجمهور للشركة وسياساتها ومشكلاتها وأنشطتها ٠‏ 
٠‏ النشتا111طنطعن مركز الشركة واقناع الجمهور بالمركز القيادى للشركة فى المجالات 
الهندسية ومجالات التصنيع والانتاج والتوزييع ٠‏ 


ان العلاقات العامة (والتى يعتبر من أهم أدواتها النشر والذى حرى العرف لذلك 

على استخدامها بأدبيات التسويق بدلا من العلاقات العامة) تعمل على توصيل الاعمال 

الجيدة للشركة واخبار الجمهور عنها ٠‏ ومن ثم فان خطة العلاقات العامة تتجه يعد 

تقربر الاهداف ( والتى تتم بناء على استكشاف الاتجاهات والاراء من خلال التحليسل 

والتقييم البيتى) الى اعداد خطة العلاقات العامة والقى تتضمن الجوانب الاتية 

6 , للناص0ههل!آ 6ط قطع7ق05 و 1986 ,مع1شسة'2 5 لطنامن 21 ) 
6 , .21 .5ه ,تدمزمع ): ظ 


أولا : خطة التغبيرات الملا قمسة فى سسلوك المنشأة : 


ان خيراء العلاقات العامة » بالاستشارة مع أعضاء الادارة الآخرين يمكنهم: على ضوء 
التحليل والتقييم للمتغيرات البيئية وعلى ضوء الفلسفة والاهداف المقترحة للعلاقا ت 
العامة» أن يتوصلوا الى عروض للتغيرات فى سلوك المنشأة ونشاطها والتى توصل الى 
تقوية الاتجاهات الايجابية وعزل أو الحد من الاتجاهات السالبة٠‏ ان تلك العروض ببمكن 
أن تترأوح بين تغييرات بسيطة فى أساليف وأدوات العلاقات العامة الى تغييرات حذرية 
قد تتعلق بتغييرات فى عطية التصنيع ذاتها أو باضافة أو للغاء أحد أو يعني خطصوط 
الانتاج ٠‏ 


ان تلك التغييرات المقترحة والتى يوصى بها خبراء واخصائيوا العلاقات العامة يجب 
النظر اليها فى اطارها العريض ؛: أخذا فى الحسبان علاقتها تأثيرا وتأثرا بالعلافات 
العامة والمسئوليات الاقتصادية والاجتماعية للمنشأة والاثار التنموية عليها وعلى المجتمع ٠‏ 


ا 
ولذا فان المنشأة مع توقع دور عريني للعلاقات العامة سوف تأخذ فى الحسبان نطاقسا 
عريضا من البدائل للتغيرات التى يمكن الاختيار من بينها * 


وبيعد الاخذ فى الحسبان لتلك البداكل يتم اتخاذ القرار من الحهات المختصسه 
بالاختيار من بين تلك البدائل واعداد تفاصيل الخطة المتعلقة بالخطوط العريضئة 
والاجراءت الضرورية والميزانيات التقديرية: واللبرامج الزمنية وخلاقه بما يضمن وجود خطة 
متكاملة من أحل احداث التغبيرات التي تم اختيارها والاتفاق علبها كتغييرات ضرورية فى 
سلوك المنشأة وأنشطتها ٠‏ 


ثانيا: خطية تتقيق التغييرات فى سلوك المنشأة ٠‏ 


ان الخطوة التالية والمنطقية تأتى مع الخطة التنفيذية لادخال التغييرات فى سلوك 
المنشأة ونشاطها الى حيز الوجود + وها فان القسم أو الجهة التى اشتركت فى قرار خطة 
التفيير ليس من الضرورى أن تكون هي نفس الجية التى تشترك فى قرار خطة التنفيسذ » 
ان الخطة التنفيذية وتنقيم تلك الخطة يعتبر مهما فى هذه المرحلة+ ان تفصيلات خطة 
التغيير بحيث تمكن من التنفيذ تعتبر ضرورية فى هذه المرحلة ٠‏ 


أن البرنامج التنفيذى الحيد ينبغى أن يستوفى عددا من المعايير والاعتبارات ٠‏ أذ 
ينيغى أن يتوافق مع امكانات التنفيذ ومتطلباتة ٠‏ كما ينسفى أن يتوافق مع الاهسنداف 
المرغوب تحقيقها من التغيير وألا يتعارضى مع فلسفة المنشأة والعلاقات العامة وخصائصها ٠‏ 
كما أن برنامج العلاقات العامة المرتبط بالخطة التنفيذية للتغيير يسفى أن يتبنى مدخلا 
ايجابيا وشاملا + ويتبغى أن تتسم الرسالة بالبساطة والوضوح وأن تتضمن رموزا ذات 
مغزى ٠‏ كما ينبفى أن براعى فى برنامج العلاقات العامة أن يكون ذو نفع وفائدة لكل من 
المنشأة والجمهور الموجه لهء ان تنفيذ التغيير ليس سهل دائما ولكن مراعاة تدسسك 
الاعتبارات سوف يمكن من عبور جسر التغيير برفق ويسر من الحالة القديمة الى الوفسسع 
الجديد ٠‏ 


ثالخا: خطة ايصال التغييرات فى سلوك المنشأة ٠‏ 


ان العديد ين ينظرون الى ايصال التغيير فى سلوك المنشأة على أنه جانب هسام 
ونشاط رئيسى من أنشطة العلاقات العامة ٠‏ اي حانب رئيسى من حوانب العلاقات العامة 
ومن ثم فانه لا يمكن تجاهله بأى حال من الاحوال ٠‏ أن القدرة على التخطيط لمزيسج 


ها اسه 

الاتصالات وتحديد الجية التى .يجب أن توجه البها الاتصالات والوقت الملائم لذئك 
لخلق الوعى بالتفيير وقبوله يعتبر الاطار الاساسى لنحاح العلاقات العامة فى أداء 
رسالتها ٠‏ ولاشك أن هناك عديد من البدائل للاتصال الفعال واختيار أكثرها ملاكمنهه 
وفعالية للغرض المقصود منها يتطلب مهارات معينه تتعلق بالتحليل والخلق والابتكار ٠‏ 
ان دراسة الجمهور وأساليب الاتصال يتطلب مها.رات تحليلية وابتكارية ؛ وذلك كما همكو 
الحال بالنسبة للاعلان ومروجات ( منشطات) الميع الاخرى ٠‏ ولكن. الفرص والبداكئل 
الاتصالية هنا تعتبر متنوعة (مباشرة وغير مباشرة) ٠‏ وذلك يجعل عطية الاختيار ين 
بين تلك الفرص والبدائل الاتصالية أكثر تحديا الا أن الختائج من جهة أخرى سوف تكسون 


واعدة بدرجة كبيرة ٠‏ 


ولايضاح ذلك نشير الى أن احدى الشركات قامث باعداد معدة معقدة التركيب لرقابة 
التلوث وأمامها عدة بدائل فيما يتعلق بالعلاقات العامة وهى ‏ .5ع ,1طهملام6 2 ) 
6 ,.1ة ): )١(‏ ارسال ذلك الخبر بالبريد الى وكالات الانباء ودور النشسر 
المحلية والاقليمية » )١(‏ عقد موء تمر صحفى بالمصنع » (؟) تقديم غذاء عطي سل 
للمسئولين الرسميين المحليين بغرفة الرقابة » (؟) دعوة الجمهور لزيارة المصنع ٠‏ ان 
اختبار الرسالة المناسبة والطريقة الملائمة لايصالها سوف يعتمد على عديد من العواسل 
منها التكلفة» والاثر المتوقع على الجمهور » وححم الجمهور المرغوب وصول الرسالة اليهء 
والفرص المتاحة لتحقيق أهداف أخرى ثانوية من الاتصال بالاضافة الى الهدف الرئيسسى» 
وقدرة الجمهور المرغوب وصول الرسالة له على أن يقوم بدور قادة الرأى » الى فير ذلك ٠‏ 


ومن أجل الاتصال بالجمهور المرغوب ٠‏ فان على العلاقات العامة أن تراعسى : 
)١(‏ وثاقة مصدر الرسالة ومدى الاعتقاد فى صدقه . (؟) أسلوب ايصال الرسالة 
والمظاهر المحيطة بها بحيث تكون حقيقية ومتوافقه مع مغريات وجاذبيات الرسالسسة» 
(؟) كون. الرسالة ذات مغزى لمستقبلهاء (؟) ضرورة الايضاح حتى يمكن للمستقبل 
فهم الرسالة بالمعنى الذى يقصده المرسل » (5) ضرورة استتمرارية الرسالة لضمان تحقق 
الاثر المطلوب ,» (1) استخدام وساكل (قنوات) الاتصال التى تصل للمستقبل والتى 
يعتقد فبهاء () وأخيرا . الاخذ فى الحسبان لمقدرة المستقبل (الجمهور المرفوب 
وصول الرسالة اليه) على استقبال وفهم الرسالة ٠‏ ان تلك الارشادات المتعلقة بالاتصال 
بالجمهور المرغوب ايصال المعلومات اليصسوف تمكن من ايصال تلك المعلومات على الوجه 
المرغوب ويصوره فعالة تساهم فى تحقيق الفهم والتعاون من جانب ذلك الجمهور » ومن 
ثم تحقق الغرض المقصود من الاتصال ٠‏ 


عد 8 لاه 
تسنفيذ خط ة العلاقات العامة 


أن الططوة المنطقية التالية هى تنفيذ خطة العلاقات العامة ان ذلك ينبغى أن 
يتم وفقا للخطة التنفيذية التفصيلية للتغيرات وفقا لخطة ايصال التغييرات فى سلسسوك 
المنشأة مع مراعاة المزيج الامثل للادوات الاتصالية والبرامج الزمنية وذلك وفقا للخطة 
الموضوعه ٠‏ وفيما يلى نتناول ببعض الايضاح لاهم الادوات التى يمكن أن تستخدمها 
العلاقات العامة في الاتصال بالجمهور وتنفيذ خططها فى العلاقات العامة ٠‏ 


الادوات (الوساكل ) المستخدمة في تنفية خطة العلاقات العامة ٠‏ 


ان العلاقات العامة هى فى الواقع شكل عريض من أشكال الاتصال ذو النضاق 
الواسع والتى تخدم عديد من الاغرانى وتصل الى عديد من الجمهور العريض والمتنوع ٠‏ ومن 
ثم فان أدوات وأساليب العلاقات العامة يجب أن تكون أيضا متنوعة لخدمة تلك الاغرانىي٠‏ 
أن من بين تلك الادوات النشاطات بالمننطقة أو بالحى » ومنشورات الشركة » والعروضء 
والمعارضي » والحفلات والمناسباتء وهذا بالطبع بالاضافة الى الوسيلتين واسعتى الانتشار 
في نشاط العلاقات العامة وهما النشر والاعلان عن المنشأة ٠‏ 


ويجب ملاحظة أن جميع تلك الادوات والوسائل التتى تستخدم فى نشاط العلاقات 
العامة والتى أشرنا اليها هنا هى على سبيل المثال وليس الحصر ٠‏ ولاشك أن نشضاط 
العلاقات العامة ومدى اتساعه يعتمد على أمكانيات رحال العلاقات العامه ورحال الاذارة 
والتسويق فى الخلق والابكار والابداع وعلى مدى تنوع الوسائل التى يمكن استخدامها 
لايصال ذلك النشاط للجمهور ٠‏ وسوف تتتاول هذا ببعنى الايضاح للوسائل التى يمكن 
استخذامها فى نشاط العلاقات العامة» ونظرا لكون النشر » والاعلان عن المنشضسماًة 
بيعتبران من أكثر الادوات انتشارا واستخداما فى نشاط العلاقات العامة فسوف نتناولهما 
فى فصل لاحق حخاص بهاء وفيا يلى ايضاح للادوات (الاساليب) الاتية فى محال العلاقات 
العامة ؤوما 3 0طة صهه111؟ و 1985 ,.31 .كع ,خصممع 2 ) 
2 ,عام ل1ص) : ٠‏ ش 


م 


أولا : النشاطات بالمنطقة أو بالحى : ان تلك النشاطات تساهم فى دعم الانطباع 
عن الستشأة فى المنطقة المحلية٠‏ ويمكن أن تغطى نشاطات المنشأة الاتى : جع 
الاميال والتبرعات ٠‏ والخدمات الادارية والتنفيذية للمنظماات التى لا تهدف للربح بالمنظمة 
ومساهمات الادارة فى النوادى الخدمية . واشتراك العاملين فى المجالس المحلية المنتخبة. 


86 أله 


والدعم للنشاطات الشبابية وبرامج رعاية الشباب 3 وغيرها ٠‏ 


تانيا : منشوراتهومطبوعات الشركة : ان تلك المنشورات والمطبوعات توحه اما داخليا 
للعاملين داخل الشركة أو خارجيا للاطراف الخارجية المرتبطة كمنافذ التوزبيع والمستهلك 
النهائى والموردين وغيرهم ٠ن‏ المنشورات الاخبارية المكتوبة والتى توزع داخل المنشأة 
تجعل العاملين على علم بما يجرى داخل الشركة » كما تخبر العالين بالمنتيات 
الجديدة التى ستقدم حديثا » وبالتطورات فى المنتحات الحالية والتشكبلات الحديدة من 
تلك المنتجات ٠»‏ وبالترقيات أو التنقلات التى تتم لبعض العاملين ٠»‏ وبالتتغييرات التسى 
تحدث فى سياسة الشركة: وبالمكافات والحوافز الاضافية التى تقدمها الشركة لبعضرأو كل 
العاملين ٠‏ الى غير ذلك من المعلومات المفيدة والهامة للعاملين ٠‏ 


أما منشورات ومطبوعات الشركة العى توجه خارج المنشأة فهى تمد بوسيلة أو وساكل 
اتصال بالمستهلكين الحاليين 7 (أو) المرتقبين والموردين ومتافذ التوزيع والموء سسات 
المالية وشركات التأمين ٠‏ ووكالات الاعلان والنقل وجهات الخدمات وفغيرها من الجهات 
التى تحتاج الشركة ايصال المعلومات اليها ٠‏ وعادة ما تشمل المعلومات بتلك المنشسورات 
على موضوعات ذات اهتمام من جانب الجمهور وذات نفع للشركة من أجل التعريف بها وبناء 
أنطباع أيجابى عنها وعن مساهماتها بالبيئة والمجتمع المحيط بالشركة ٠‏ 


ثالثا : الاأنلكم : ان استخدام الافلام فى العلاقات العامة يعتبر محسدود 
نسبيا نظرا للامكانات المالية المرتبطة به والتكاليف العالية من أجل انتاحها ٠‏ ومادة 
ما تستخدم الشركات الكبيرة الافلام لقدرتها على توفير الامكانات المالية والمادية والبشرية 
اللازمة لذلك ٠‏ ان الافلام يمكن أن تقدم عروضا للمعلومات عن خدمات عامةء» أو صداقات 
أو معلومات عن الصناعة التى تعمل بها الشركة أو عن الشركة وأنشطتها ومنتجاتها وتاريخها 
والخلفية العامة عنها ٠‏ وعادة ما تكون تلك الافلام متاحة من خلال منافذ التوزيع المباشرة 
وغير المباشرة٠‏ فالشركات الكبيرة عادة ما تمد دور العرض (السينما ) بالافلام مباشرة 
أما الهيكات المختلفه كالموء سسات التعليمية وأجهزة الخدمة المدنية والهيئات والمنظمسات 
الاجتماعية وخلافه فيمكن أن تصل اليها تلك الافلام اما مباشرة أو من خلال منافسسذ 
التوزيع (الوسطاء) ٠‏ 


ولاشك أن تحقق أهداف معينه من وراء الانفاق على الافلام يبرر تلك النفقسات 
الباهظة المرتبطة باخراحها واتتاحها ٠‏ فالشركة يمكن أن تحقق أهدافا تحارية مبأشسسرة 
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ترتبط بمنتحات الشركة ومبيعاتهاكما يمكن أن تحقق أهدافا عامة تعلق بتوطيد العلاقة 
مع الحجمهور والتى تنعكس أيضا على تحقيق الاهداف التجارية من حيث الانطباع الايجابى 
عن الشركة ومنتحاتها ومن حيث الانعكاس على زيادة مبيعاتها ٠‏ 


رابعا: العسرونى والمعارنى : ان العروض والمعارنى تعتبر من أدوات اتصالات 
العلاقات العامة التى يمكن أن توجه الى جمهور عريض أو جمهور معين ٠‏ وقد يكون 
ذلك الحتيو المع ين السعيلكن الحاليي كنا عن كرى ذلك السمزون اعون هن 
المستهلكين المرتقبين ٠‏ أو قد يكون من الموردين الحاليين أو من الموردين المرتقبيسن 
أو مير ذلك * 


ان الاشتراك فى المعارض والعروض الدولية على النطاق الواسع يعتبر أقصى حالات 
استخدام العرونى والمعارني كأدوات اتصالية للعلاقات العامة» وتعتبر العروض والمعارض 
المحلية والدولية كعروض ومعارض السيارات والعروض والمعارض المحلية والدولية الزراعية 
والصناعية وخلافه من الادوات التى يمكن أن تحقق أهدافا عامة تتعلق بالعلاقات مسسسع 
الجميورء وكذا أهدافا ترويجية وبيعية تعلق بالترويج للشركة ومنعجاتها تجاه فثة أو فكات 
معينه من الجمهور والترويج لمبيعات الشركة لخلق انطباع ايجابى وتقدير للشركة 
ولمنتجاتها » لزيادة تلك المبيعات من منتج أو منتحات معينه للشركة٠‏ وعادة ما يكون 
لوساكل النشر كالمجلات والصحف وللوسائل الاذاعية والمركية كا لاذاعة والطليفزيون دور 
كبير فى زيادة الاثر الايجابى للك العرونى والمعارض بنقل المعلومات عنها الى قضساع 
أعرفي من الجمهور الذى لم يشاهد تلك اللعروض أو المعارني ٠‏ 


خاسسا : المناسبات الخاصة : ان المناسبات الخاصة تعتبر من الادوات 
الشائعة للاتصال فى مجال العلاقات العامة ٠‏ ان تلك المناسبات الخاصة تساهم فى حجذب 
انتباه الجمهور ٠‏ وقد تقوم الشركة بالتخطيط والتنفيذ لتلك المناسبات ٠‏ كما قد تقسوم. 
الشركة بالتخطيف لتلك المناسبات مع اشراك الجهات المشتركة فى التنفيذ » وذلك كما 
فى حالة السلبقات الرياضية كسباقات الجرى أو سباقات السيارات أو الموتسيكلات أو خلافه ٠»‏ 
وعادة ما تتبغى الشركات تلك اللسابقات لملاء متها للمنتحات النى تنتجها ٠‏ فالشركسات 
المنتجه للاحذية الرياضية عادة ما تتبنى مسابقات الجرى ٠‏ والشركات المنتجة للسيارات 
أو الموتسيكلات عادة ماتتبنى سباقات السيارات أو الموتسيكلات ٠‏ وهكذا ٠‏ ولكن الشركات 
يمكن أن تقيم أحيانا مناسبات قد لا ترتبط بالمنتحات التى تنتجها أو الخدمات الكهقلى 
تقدمهاء» وان كان من الافضل فى كثير من الحالات أن ترتبط المسلبقات بالمنتجات أو 





بالاغتالن 
الخدمات التى تقدمها الشركات ٠‏ 


ان متابعة تنفيذ خطة العلاقات العامة ينبغى أن يتم بصورة مستمرة من خلال 
الخطوات التاليسة: 


أولا : قياس مدى الوعى بالتغييرات في سليرك المتشسأة. 


ان جهاز متابعة تنفيذ خطة العلاقات العامة ينبغى أن يتابع مدى كفاء ة تتفيذ 
خطة العلاقات العامة ٠‏ ويتم ذلك بداية بالحصول على المعلومات عن مدى وصول الرسائكل 
الاتصالية بوضوح الى الجمهور المرغوب (فثة أو فئات الجمهور المرغوب) » ومدى فهم ذلك 
الجمهور للوسائل الاتصالية الموحيه اليه؛ ومدى وعى ذلك الحمهور بالتضشييرات التى تحدث 
في سلوك المنشأة بناء على ذلك الفهم من جانبه ٠‏ 


ثانيا : اعادة قباس آراء واتجاهات الجمهور ٠‏ 


ان حهاز متابعة تنفيذ خطة العلاقات العامة لا يكتفى بمعرفة مدى وعى الجمهسور 
(المرغوب وصول الرسائل الاتصالية اليه) بالتغييرات التى تحدث فى سلوك المنشأة. 
وانما مهمة جهاز المتابعة تكون أبعد من ذلك ٠‏ ان جهاز المتابعة عليه أن يكتشف مدى 
التفيير الايجابى الذى يطرأ على أآراء واتجاهات ذلك الجمهور فى صالم المنشأة٠‏ كما أن 
على جهاز المتابعة أن يكتشف أيضا مدى التتغبير السلبى الذى يطرأ على تلك الاراء 
والاتجاهات لذلك الحمهور في غير صالم المنشأةء 


ثالث : مقارنة وعى واراء واتجاهات الجمهور الفعلية بالاتجاهات والاراء المرغويه ٠‏ 


ان. الخطوة التالية بعد قياس مدى وعى الجمهور بالتغيرات وقياس آراءمواتجاهاته 
تكون بمقارنة ذلك الوعى وتلك الاراء والاتجاهات الحالية بالوعى والاتجاهات المرنشفوب 
تحقيقها والمحدد مسبقا فى صورة معابير يمكن المقارنة على أساسها * ان تلك المقارنه 
سوف تمكن من اكتشاف مدى التغير الايجابى أو السلبى الذى طرأ على وعى الجمهور المرغوب 
بالتغييرات ٠‏ ومدى التغير الايجابى أو السلبى الذى طرأ على اراء واتجاهات الجمهور 
تحاه المنشأة 


ا4 6 أس 
رابع : اكتشاف الأيحابيات ودقويتها) والاتحرافات والعمل على تصحبحها على 66 0غ 
ياست * 


بناء على مقارنة وعى وآراء واتجاهات الجدهور الفعلية بالمرغوب يقوم جهاز المتابعسة 
باكتشاف الحوانب الابحابية والسلبية ٠‏ ان علي ذلك الحهاز تقديم التقارير الى ادارة 
العلاقات العامة بالحوانب الايحابية حتى يعمل على تقويتها ٠‏ كما أن على حهاز المتايعة 
أن يقوم برفع التقارير لادارة العلاقات العامة عن الحوانب السالبة حتى تقوم بالعمل على 
اتخاذ الخطوات التصحيحيه الضرورية على وحه السرعة٠‏ وقد تكون تلك الخطس سوهات. 
التصحيحيه مرتبطة بمرحلة جمع المعلومات عن الاراء والاتجاهات أو فى مرحلة التحليل 
والتقييم البيئى أو فى مرحلة اعداد الخطة أو تنفيذها الى فير ذلك ٠‏ ومن ثمفاكتشسساف 
المرحلة يمكن من اتخاذ الخطوات التصحيحيه الفورية الثى يمكن اتخاذها على ضوء ذلك»٠‏ 


خامسا : المعتلومات الراحسة أاضافة للمعتلومسات القادئمة ٠‏ 


ان المعلومات الراجعة تبين الجوانب الايجابية و(أو) الحوائب السلبية وتساعد فى 
اكتشاف الانحرافات وهل ترجع الى مرحلة جمع المعلومات أم الى مرحلة التحليل والتقييم 
البيتى أم الى مرحلة اعداد الخطة أم الى مرحلة تنفيذهاأم الى غير ذلك ٠‏ ومن ثم فانسسه 
على ضوء تلك المعلومات الراجعة واضافة الى المعلومات القادمة فان ادارة المنشأة ؤدارة 
العلاقات العامة سوف تنفكن من التحليل والتغيير البيقى واعادة صيافة خطة العلاقات 
العامة على أساس من سيل متدفق من المعلومات الوافية والدقيقة(القادمة والراجعة) والتى 
تمكن من أعادة صيافة خطة العلاقات العامة على أمثل وحه ممكن بما يحقق الاهسداف 
المرقوبة (وليست المتاحة) للعلاقات العامة ٠‏ 


ان كل تلك الخطوات السابقة تتطلب جهودا فعالة من أجل تحقيقهاء» ولكن تقييم 
نتائج العلاقات العامة يتطلب الجهد الاكبر كما يتطلب الخلق وروح المثابرة والتحسدى 
واستخدام مداخل فعالة تمكن من تقييم نهائج العلاقات العامة عموما ونتائج التش سو 
على وحه الخصوص ٠‏ ان ذلك التقييم للنتائج سوف يكشف عن مدى فعالية 
العلاقات العامة عموما والدش مر مسخصوصا ومدى تحقيقهاللاتهداف المرقوب فيها ٠‏ 


وعموما فانه يمكن استخدام ثلاثة مداخل لنياس مدى فعالية النشر والعلاقات العامة 


2 1١485ل‎ 


فى تحقيق الاهداف المرغوبه» ننناولها بشيىء من الايضاح فيما يلى #8 م611نام ) 
2 ,«عطصمهعن ): 


أولا: الاوضاع والاماكن ٠‏ 


وتبعا لهذا المدخل يتم قياس مدى فعالية النشر والعلاقات العامة من خلال القياس 
المتعلق بأوضاع وأماكن الاخبار والتصريحات الاخبارية وما شابه ذلك ٠‏ ويتم ذلك عمسن 
طريق قياس مقدار المكان المخصص (مقدار الا>مدة المخصصقللاخبار والتصريحات وخلاقه ) 
بالمجلات والجرائد ومقدار الوقت المخصص لذلك. بالاذاعة والتليقزيون أو ترحمة ذلك الى 
تكلفة للمكان أو تكلفة للوقت ٠‏ ويمكن أن بقوم متخصصوا العلاقات العامة بالشركة 
بذلك أو يمكن الاعتماد على جهات خارجية ٠‏ وبالفم من أن هذا الاسلوب يعتبر مفيسسد 
الى حد ما فى الشتعرف على مقدار الحهد المبذول فى العلاقات العامة (مقدرا بالتكلفة) 
بالمقارنة بالاعلان ٠‏ الا أن قياس الفعالية هذا يكون منصبا على الكم (عدد الرساقل ) 
وليس على مدى تأثير تلك الرسائل على تحقيق الاهداف (أو النتائج) المرغوبة 


ثانيا: الاستحايات ٠‏ 


ان المدخل الثانى للقياس يتضمن قياس عدد ! لاستحابات للتصريحات الاخباريب.سة 
(التصريحات التى تتم من خلال العلاقات العامة) ٠‏ ان هذه الاستحابات لتصريحسات 
العلاقات العامة يمكن أن تأخذ شكل خطابات أو كالمات تليفونية » أو أشنش كال 
للاستفسارات عن وسائل الدلزقاتوالنشر الكتابى والاذاعى + أن معظم المطبوعد سات 
والمنشورات التجارية تقدم للقارىء خدمات الاستفسار ٠‏ وهذه تقدم للقاري: أو الراغهسب 
فى طلب المطبوعات والمنشورات وسيلة ميسرة لخدمته من أجل تمكينه من الحصول علسى 
معلومات عن المنتجات أو الخدمات المخطفة الموجودة بلك المطبوعات أو المنشورات وكل 
فقرة بخصوىص منتج من المنتحات أو خدمة من الخدمات تظهر بتلك المطبوعات تحت رقسم 
كودى معين والذى يكون موجود أيضا على مظروف بالمجلة أو . جهة النشر مكتوب عليه 
العنوان ومدفوع البريد الخاص به ٠‏ والقارىء ما عليه ألا أن يكتب اسمه وعنوانه ويضسسع 
دائرة على الرقم الكودى للسلعة أو الخدمة الثى بيرغب الحصول على معلومات عنها» ثم 
برسل المظروف بالبريد من أجل الحصول على المعلومات التى برفبها ٠»‏ وبيتم بعد وصول 
تلك المظروفات تصنيفها وفقا للرقم الكودى ٠‏ وكل شركة عندكذ تطقى أسماء وعناويسسن 
الاشخاص الراغبين فى الحصول على المعلومات ٠‏ 


الم 

ان هذه الاستحابات تعطى انطباعات عن مدى الاقناع المتعلق بالرسائل الخاصة 
بتصريحات العلاقات العامة٠‏ ولكن هذا الاسلوب على أية حال لا يظهر أو لا يسحل 
الا أولتك الاشخاص الذين يكون لديهم اهتمامات أو دوافع كافية من أجل اتخاذ فعل معين 
فى صورة استفسارات أو خطابات أو مكالمات أو خلافه٠‏ ولكنها لا تقيس الاثر على أولقك 
الذين يقرأون التصريجات الاخبارية ولا يكون لدبهم سبب في الوقت الحالى (سبب حالى) 
للاستحابة ٠‏ كما لا بقيس أيضا مدى تقدم أولتك المستفسرين من مرحلة الحصول على 
المعلومات الى مرحلة الشراء الفعلبى ٠‏ 


ثالشا : دراسات الاتجاه - 


ان المدخل الثالث لتقرير أثر العلاقات العامة على الجمهور المرغوب يكون بدراسسة 
الاتجاه ٠‏ ويتطلب ذلك اعداد مقابيس ملائمة لقياس الاتجاهات أو الاراء وذلك قبل القيام 
بتشاط أو أنشطة معينه من أنشطة العلاقات العامة ويتم بعد ذلك قياس الاراء والاتجاهات 
قبل القيام بأى نشاط ٠‏ ثم يتم القيام بذلك النشاط و(أو) بتلك الانشطة للعلاقسسات 
العامة ثم قياس الاراء أو الاتجاهات بعد القيام بنشاط أو باشطة العلاقات العامة 
المرغوب قياس أثرها ٠‏ ويتم على ضوء ذلك معرفة مدى التغير الذى حذث فبسسى الاراء 
والاتجاهات نتيجة القيام بذلك النشاط المعين أو بتلك الانشطة المعينه للعلاقسات 


العامسة*+ 


وبالرغم من أن ذلك المدخل يعتبر مكلف من أجل قياس فعالية العلاقات العامة 
فى أدائها لمهامها » الا أنه يعتبر ذو قيمة كبيرة ٠‏ فهو يعتبر مدهل من المداخل القيمسة 
من أجل قياس فعالية العلاقات العامة » وخاصة اذا كانت المنشأةنتنظر للعلاقات العامة 
على أنها شكلا رئيسيا من أشكال الاتصالات التسويقية بحمهور المنشأة٠‏ 


تستسابسسات تتفيذ خطيسة العلاقات العامة 


ان تنفيذ خطة العلاقات العامة سوف يترتب عليه عدة تتابعات ٠‏ ان تلسك 
التتابعات قد تكون موحبه أو سالية ومن ثم فانهلاعادة صياغة خطة العلاقات العامة فسان 
المنشأة سوف تأخذ تلك التتابعات فى الحسبان والتى تتعرف عليها من خلال المعلومات 
الراجعة ٠‏ ومن ثم فكما ذكرنا أنفا وعلى ضوء تلك المعلومات الراجعة واضافة السى 
المعلومات القادمة فانه يمكن اعادة صياغة خطة العلاقات العامة للمنشأةء 


11ت 


ان التتابعات الموجبة أو السالبة والتى تترتب على تنفيذ خطة العلاقات العامة 
يكن أن تتضمن واحدا أو أكثر من الاتى : 

أولا : تقوية (أو عدم تقوية) وعى الجمهور المرغوب بالتغييرات الايجابية التى تحدث 

ثانيا : تقوية (أو عدم تقوية) الاراء والانطباعات والاتجاهات الايجابية من جانب 
الجمهور المرغوب 

ثالثا : تقوية (أو عدم تقوية) السلوك المرغوب القولى و (أو) الفعلى لجمهسسور 
المنشأة المرغوب ٠‏ 

رابعا : تحقق السلوك الايجابى المتنامي لجمهور المنشأة وأطرافهاء باضافة 
جمهور اضافى الى الجمهور الحالى للمنشأة » بحيث يقوم بنفس الدور من خلال سلوكة 
الفعلى و(أو) القولى ء وهكذا فى حلقات متوالية ومتنامية ٠‏ 





الفصل الثالث 
النشسر والإعسلان عسل الشركة 
فى إطار العلاقسات العامة 


55 - 


ما سس سس سس يله الست ساك 


بالرغم من أن للعلاقات العامة بأساليبها وأدواتها المتنوعة دور ترويجى الا أنسسسه 
تقليديا نحد أن العلاقات العامة تقوم بدور ظاهر في الترويج من خلال العلاقه مسسسع 
الجمؤور عن طريق النشر والاعلانات عن المنشأة ٠‏ ولذا فائنا سوف نتناولهما ببعض التقصيل 
فى هذا الفصل » 


وبالرغم من ان المهام الترويجية الاخرى تقوم بدور ما فى العلاقات العامة الا أنه 
من المتعارف عليه تقليديا فان أنشطة العلاقات العامة مع الجمهور تمارس من طريسق 
العلاقات العامة وخاصة من خلال النشر والاعلانات عن المنشأة ٠‏ 


وسوف ننتاول فى هذا الفصل للنشر فى اطار النشاط الترويجى موضحين مفهومه 
والمزابا والاهداف التى ترمى المنشأة الى تحقيقها من وراعه ٠‏ ثم ننتاول الاشكال الرئيسيه 
للنشر وأهم الموضوعات التى يمكن أن يتضمنها ٠‏ كما نتناول فى هذا الفصل الاعلان عن 
المنشأة من حيث مفهومه والغرض من أنواعه والفروق الجوهرية بينه ؤبين الاعلان مسن 
السلعة أو العلامة٠‏ 


التدش م سسحت مسر 


النشر في اطار النشاط الترويجى للمنشأة هو نشاط قير مدفوع له عموما لنشسر أو 
اذاعة أخبار تجارية ذات مغزى عن سلعة أو خدمة أو منشأة ما وذلك من خلال وسيلة 
نشر مطبوعة أو من خلال الاذاعة أو التليفزيون أو خلافه مما قد ينتج عنه تأثير ( غير 
شخ صى بالمقارنة بالبيع الشخصي) على الطلب على سلعة أو خدمة أو الانطباع عن 
منشأة ما ( 1976 ,50616 ). 


ان النشر يعتبر مشابه للاعلان فى أنه عبارة عن رسائل اقناعيه يتم ايصالها من 
خلال وسائل الإضلل بالاعداد الكبيرة والتى يمكن استخدامها للاءلان أيضاء ولكتها 
تخطف عن الاعلان فى أنها نشاط غير مدفوع له عموما وأن الرسالة لايتم توقيعها بواسطة 
جية الدفع لانه لا يكون هناك عموما مبالغ مدفوعه مقابل نشر أو اذاعة الرسالة٠‏ بينما فى 
الاعلان فان الجهة التى يتم الاعلان لصالحها تقوم بدفع مقابل نشر الاعلان أو اذاعسه 
ومن ثم فانها تقوم بالتوقيع على الاعلان ( 6 ,معخطة '2 لطة لطنادهلة5 ٠)‏ 
ْ (م١-‏ التسويق والفراغ ج"؟ ) 


2 
ان المعلومات حبنما تعتبر ذات أهمية اخبارية عن منشأة ما أو منتج أو منتحجات أو 
خدمة أو خدمات لمنشأة ما » وحينما تقوم وساكل الاتصال يتقديم تلك المعلومات دون أن 
تحصل على دقابل من وراء ذلك قائه فى تلك الحالة يمكن أن نطلق على ذلك النشساط 
النشر ٠‏ ولذا فان المنشأة التتى يتم النشو بخصوصها لا تقوم بالتوقبيع على الرسالسه 
المنشورة كما لا تقوم عموما بدفع مقابل لها + وبالرغم من أن نشاط النشر يرتبط عمومابعدم 

الدفع الا أنه قد توجد بعض الحالات التى قد تقوم فيها بعنى المنشات بالدفع لوكلات النشر 
والدعاية أو تحمل نفقات أخرى مرتبطة بالنشر ٠‏ ولكن على أية حال فان وسيلة النشر 
أو الاذاعة تقوم بنشر أو اذاعة تلك الرسائكل دون دقابل ٠»‏ ولذا فان مصطلم "عدم الدفع" 
يكون مرتبط بنشاط النشر عموما ([ 1985 ,1326210 اء ومن ثم فان خاصيسه 
هامه تميز النشر وهى أنه يتضمن دائما طرف ثالث كالمحرر بالمجلة أو الحريدة أو المذيع 
بالاذاعة أو التليفزيون والذى يكون له القدرة النهائية (التأثير النهائى) لتقرير طبيعصة 
الرسالة٠‏ ونظرا لتوافر عنصر الاعتقاد والتصديق لذلك الطرف الثالث ٠‏ وكذا نظيلرا لان 
المعلومات تنشر أو تذاع فى صورة حقائق ولا تكون معلومات اقناعية فان الجمهور يعتقسد 
بدرحة عالية فى تلك المعلومات التى تأتى من خلال النشر ويثق فيها نتيجة لذالك 
) 6 , معتسة "5 قصة لصتاسطلتج )ء 


مهرزايآأآا 1 9 2-2556 سر * 


ان النشر يعتبر من بين عناصر الفزيج الترويجى الهامه ولكنه لا يلقى نفس الاهتمام 
بعناصر المزيج الترويجى الاخرى وخاصة من حيث الميزانيات والمخصصات المالية٠‏ ولكسن 
الاهتمام بهذا العنصر من عناصر المزيج الترويجى والتخطيط الحيد له يمكن أن يكون مفيدا 
بدرجة كبيرة فى الترويج للمنشأة و (أو) منتجاتها ٠‏ والتى لو تم استخدام الاعلان كبديل 
لها فانه قد يرتبط بتكاليف كبيرة بدرجة ملحوظة من أجل الوصول الى نفس الغ سرض 
) 6 ,2 ناص0م0! لطة قممعتوص0 ٠)‏ 


وبالعلاقة بأدوات ووسائل العلاقات العامة الاخرى فان النشر يحظى باستخدام 
واسع بالمقارئة بتلك الادوات الإخرى ٠‏ فهو من أكثر ادوات العلاقات العامة استخسداط ٠‏ 
ونظرا لطبيعته الاخبارية وليست الاقناعية (كما هو الحال فى الاعلان ) فانه فى أحيسان 
كثيرة يكون ذو أثر أايجابى كبير بالنسبة للمنشأة أو المنتحات أو الخدمات التى يتم النشسر 
بخصوصها وذلك بسبب اعتقاد الجمهور فى صدقها كما أن النشر يكون ذو مغزى كبير فى 
الترويج كأداة من أدوات الاتصالات التسويقية ذات الاثر الكبير بالمقارنة بالتكلفة ٠»‏ 


1568 
ان المغزى الكبير للنشر كوسيلة اتصالية يتأتى من استخدامه لنفس الوسائل الاتصالية 
التى تستخدمها عناصر الترويج الاخرى 5الاعلان » ومنها الصحف والمحلات والاذاعهمسسسة 
والتليفزيون وذلك لايصال رسالة المنشأة للجمهور المرغوب ٠‏ ولكتها تكون غير مكلفة 
بالمقارنة بالاعلان ٠»‏ اذ لا يكون هناك تكلفة لشراء مساحة الاعلان بالمجله أو الجحريدة 
أو وقت الاعلان بالاذاعة أو التطيفزيون ٠‏ وبالاضافة الى عتصر التصديق المشار اليه فان 
النشر يكون وأسع ا لانتشار نظرأ لانه يصل للجمهور الذى تغطبه وسائل النشسسو ذاث 
الانتشار الكبير (المجلات والصحف والتليفزيون والراديو) » وهذا ما يجعل النشر ذو أكر 

ايجابى ملحوظ بالنسبة للشركات والمنشات فى الترويج لها ولمنتجاتها أو خدماتها 66:0 ) 
6 ,.81 .آهة رتصه ). 


وبالرغم من تلك المزايا الملحوظة للنشر الا أن هناك بعض الماخذ التى يمكن أن 
ترتبط بتلك الوسيلة كأسلوب ترويجى ٠‏ فالمنشأة التسويقية لا يمكنها أن تراقب النشسر 
هْن حيث المظهر أو الوقت أو المحتوى لان النشر يتم من خلال وجود طرف تالث 
(المحرر أو المذيع) بين المنشأة والجمهور ٠‏ ومن ثم فان قيمة النشر كوسيلة ترويجيهنة 
يعتمد على ظروف الوقت والمكان بالوسيلة ومدى اختيار المحرر أو المذيع للاخبار المكتوبة 
أو المذاعة عن المنشأة ويرتبط بتلك الاخبار ومدى قيمتها من وجهة نظر الجمهورء ولذا 
فان المنشأة تفتقد الرقابة على النشر من حيث وقت النشر ومكانه وحتواه* ويضيف الى 
ذلك البعد تعقيدا مدى تنافس المنشات الممائله على حجذب وسائل النشر المختلفة (من 
اذاعة وتليفزيون وصحف ومحلات وخلافة ) من ذل الخشر لها (بسبب «زايا التكلفة أساسا ) 
مع محدودية الوقت والكان الذى يمكن أن يكون مخصصا لذلك ٠‏ ان تلك المحددات للنشر 
تعتمد فى مداها على مركز وقيمة وسيلة النشر المستخدمة من وحية نظر الجمه ورء 
فالتليفزيون والاذاعة نكون أكثر تأثيرا فى كثير من الاحيان من بعضٍ المجلات أو الحرائد » 
بينما المجلات والجرائد المحلية لمدينه أو لمنطقة معينه تكون ذات فعالية ملحوظة فى 
النشر للشركات المحلية ٠‏ وأخيرا فان النشر عموما قد لا يتم نكراره بخصوص منشأة ما أو 


منئج معين بعكس الحال فى الاعلان الذى يمكن تكراره ‏ -ططعا 820 ©10طط ) 
1157 ). 


أمسفاق التشتسسسير ء 


ان النشر الناجح يعتمد على ايجاد موضوعات ذات صفة اخبارية وفى نفس الوقت قان 
النشر الناجح يقوم على خاصية اخبار وارشاد وتعليم الجمهور المرتقب ٠‏ ونظرالان الرسائل 


15ت 


يتم تضمينها بوسائل النشر كرسائل اخبارية ٠‏ لذا فائه توجد احتمالات ضعيفه لتقديم 

نقاش اقناعى أو عرض مغريات وجاذبيات معينه من أجل الاقناع بشراء منتج معبين ٠‏ ومن 
ذلك نجد أن أهداف النشر تنطوى عموما على اخبار وتعليم الجمهور عن منشات أو منتجات 
وعلى أبية حال فان تحقيق هذه الاهداف يمكن بل ينبغى أن يقوى احتمالات زيادة 

المبيعات المستقبلية ( 6 ,7#ناطلوول! قصة ممعتومح ٠)‏ 


وبمقارنة النشر بالاعلان من حيث الاهداف نحد أن أهداف الاعلان تكون ظاهسرة 
بدرحة أكبر ٠‏ وبينما نحد أن الرسائل الاعلانية تهدف الى الاقناع اضافة الى الاخبارء فان 
الرسائل المتعلقه لللنشر “فتهدف فقط الى الاخبار ولا تركز على الاقناع ٠‏ والاعلانات فى 
بع الاحوال قد تهدف الى تحقيق أثر سريع على المبيعات ٠‏ ويتم تصميمها لذلك الغرض 
أما الرسائل المتعلقه بالنشر فتهدف الى مجرد نشر الاخبار « ولذا فان المنشأة لا تدفع 
تكاليف التشر ولا توقع الرسائل الدعائية بالمقارنة بالاعلان والرسائل الاعلانية الذى يشم 
فيها توقيع الرسالة الاعلانية بواسطة المنشأة ودفع نكلفة اللاعلان بالوسيلة الاعلا ني سه 
( 1987 ,11عصمعير غ همقنمم ٠)‏ 


وعموط فان النشر بهدف من بين ما يهدف الى تحقيق الاتى من انلاهداف التى يمكن 
أن تساهم فى الترويج : 
)١(‏ اخبار الحمهور عن منشأة مأ؛ وعن تاريخها ومدى تطورها وتقدمها ٠‏ 


( 
) تعليم الجمهور عن مدى تنوع اشكال المنتج أو الخدمة ٠‏ 

) تعليم الجمهور عن مدى تنوع استخدامات المنتج أو الخدمة٠‏ 

) اخبار الجمهور عن التطورات الجديدة التى لحقت بالمنتج أو الخدمة ٠‏ 

( تعليم الجمهور عن الاستخدامات الجديدة للمنتج ٠‏ 

) تعليم الجمهور عن كبفية تشغيل وصيانة منتج أو منتجات جديدة أو متطورة ٠‏ 


افتيح كال اسه كا مسو + 


يوجد عدة أشكال رئيسية للنشر نوضحها فيما يألى ‏ ,.81 .88 ,60178401 ) 
4 طوه2111 :و 1986 ,#2 بصهمملط! 0سهة ممع حكوم0 : 1986 
7 , 1لعطصع" مسق ع10مم 19724 رعاع 1ط ومعزم 51 ). 
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أولا : التصريحات الاخبارية: ان التصريحات الاخبارية هى من أكثتسر 
أنواع أو أشكال النشر استخداط كأداة اتصالية» والتصريح الاخبارى هى عادة ما تتكون قن 
صفحة أو صفحتين عن حدث اخبارى ( لمنتج حديد 3 تطوير فى منتج ما أو تغسيرات فسى 
وساكل الاتصال بالاءداد الكبيرة (كالاذاعة والطيفزيون والصحافة والمحلات) ٠‏ وعهادة 
ما يشمل التصريح الاخبارى على صور فوتوفرافية توضح الخبر كلما أمكن ذلك ٠‏ ان ذلك 
يمكن من تحقيق فعالية اتصالية للتصريم الاخبارى عند اذاعته ونشره» 


ولكن يحب ملاحظة أن استخدام تلك التصريحات الاخبارية بواسطة حية الاذاعهة 
أو النشر أو بواسطة أية وسيلة عموما يعتمد على نوع التصريح الاخبارى ومحتواه » وامكانيات 
نشره أو اذاعته من حيث توقيت النشر ومن حيث الحيز المكانى المتاح + وأولا وقبل كل 
شيىء فان استخدام أى تصريح اخبارى يعتمد على سياسة وسيلة النشر ٠‏ كما يعتمد ذلك 
أيضا من الناحية التنفيذية على مدى تبنى هيئة التحرير أو الهيئة الاذاعية (أو أحسد 
المحررين أو المذعيين اللتصريح الاخبارى واقتناعه بنشره أو اذاعته وبذل الجهد من أحل 
اظهار ذلك التصريم الاخبارى الى حيز الوجود بوسيلة النشر أو الحية الاذاعية ٠‏ 


ثانيا : الموء تمسسرات الاخباريسة: ان الموء تمرات الاخبارية تستخدم فى 
فترات متقطعة ٠‏ وعادة ما تستخدم الموء تمرات الاإخبارية فقط عندما يكون هناك اخسار 
جديدة عن الشركة ومنتحاتها ٠‏ فعندما ترغغب الشركة اخبار الجمهور من حدث أو أحسداث 
جديدة بالشركة فائها تتجه الى عقد موء تمر اخبارى (صحفي أو اذاعى) لايصال ذلك 
الحدث أو تلك الاحداث الحديدة الى الجمهور من خلال وسائل الاتصالات بالاعداد الكبيرة 
(الجمهور) ٠‏ وعادة ما تتعقد الشركة الموء تمر فى مكان رئيسى وتقوم باعطاء المعلومات 
وتلقى الاسكلة والاستفسارات والاحابة عليها من أجل الكشف عن الابعاكد المخطفه للحدث 
أو الاحداث الجديدة بالشركة واعطاء صورة واضحة عنها ٠‏ 


والجدير باللذكر أن الاطراف الهامين والمرتبطين بالحدث أو الاحداث الجديدة 
بالشركة يجب أن يكونوا موجيدين بملك الموء تمرات ٠‏ كما أن من الافضل حضور رئيس 
الشركة ومحلس ادارتها كلما أمكن ذلك ٠‏ كما يفضل توفير النشرات الابضاحية ووساكقسل 
الايضاح حتى يمكن تغطية الحدث أو الاحداث الجديدة بالشركة على الوجه المرفوب ٠‏ ان 
ذلك يمكن أن يتضدمن تصريحات كتوبه أو معلنة وصور فوتوغرافية ايضاحية ومعلومات 
خلفية (كالمعلومات عن الشركة , والمنتج أو المنتحات » والاشخاص البارزين بالشركة » 


ات 
الى نمير ذلك ) ٠‏ 


ثالثا : الخاصية القصصية : ان نوع النشر جه 1ع113نط المتضمن بالخاصية 
القصصية ليس بالضرورة أن يكون اخباريا ٠‏ ان الشكل القصصى فى النشر عادة ما تتضمسن 
مادة مذاعه أو مكتوبة تكشف عن الشركة أو بعض حوانب تفصيلية لها (من حيث ادارتها أو 
تشغيلها أو خلافه ) ٠‏ فالمعلومات القصصية المتضمنه يمكن أن تكشف عن قصة الشركة » 
أو تاريخها ٠»‏ أو كيفية بدء ادارتها وكيفية تطورها ومدى ما وصلت اليه من تقدم وكيف وصلت 
الى ذلك التقدم »أو كيفية تشغيلها والجوانب الفنية والتكنولوجية التى تم ادخالها على مدار 
الجوانب الفنية والقصصية الشيقة عن الشركة ٠‏ 


وعادة ما تكتب المواد القصصية بواسطة جهات تقرير (مقررين ) ٠‏ وعادة ما يتبسرأوم 
طول المادة القصصية من 0٠٠‏ كلمة الى 505٠ ٠‏ كلمة٠‏ وتعتبر بعض المجلات «المبحلات 
الاقتصادية والتحارية من المجلات التى تتميز بتيني الطابع القصصى فى يعن فقراتهيا 
المنشورة (كمحلات الاهرام الاقتصادى » الادارى ٠‏ الخليج الاقتصادى ٠‏ ونميرها من 
المجلات الاقتصادية والتجارية بالعالم العربى , وكمحلات , عاعع/] 8512688 " 

8ططه7 رقع 1صمطؤء5168 رعاععل! 114085 ىر عمتغطمم ‏ ' وثميرها مسن 
مجلات الاعمال والمجلات الاقتصادية والتحارية الاحنبية ) ٠‏ 


رادي : المحسسور القوتورات : ان الصور الفوتوفرافية حينما تتضمسن 
أخدات غير عادية و[ حينما: تيون جوانت قراعية. + أو خواتت كاك اركاد. حذائة وسلية : 
أو حينما تتضمن غير المعتاد بالاضافة الى المعتاد . فانها تصبح ذات قيمة كبيرة للنشر 
وعادة ما يكون الحجم المعتاد للصور الفوتوغرافية التى يمكن أن تنشر بوسائل النشر هو 


٠ بوصة‎ ١١ <* م‎ 





وفى بعض الاحيان قد تعتبر الصورة الفوتوغرافية (والتى تكون في حدود ذلك الحجم) 
أفضل بكثير بالسية لبعنى المحررين من التصريحات الاخبارية لنفس الموضوع ٠‏ ولكسن 
يجب أن براعى من أجل تحقق ذلك توافر خصائى معينه لتصبح الصورة الفوتوغرافية ذات 
فعالية ٠‏ ومن أهم تلك الخصائص أن تكون الصورة معبرة عن الحدث ( حيث تتضمسن 
عنصر التعبير عن الشبىء أو الحدث )ء وأن تتضمن عنصر الجمال ٠‏ وأن تتضص سن 
جاذبيات الالوان وتناسقها ٠‏ وأن تكون حقيقية ٠‏ وأن تكون مرتبطة باهتمامات انسانية٠‏ 


| ل 
خامسا : خطابات للمحرريسسن : ان الشركة في بعنى الاحيان قد ترسل 
خطابات للمحررين للتعبير عن ارائها فى بعض المحالات التى تتعلق بالشركة أو الى 
تتعلق بالمجتمع ٠‏ وفى كثير من الاحيان تعتبر تلك الخطابات دات أهمية في التشسر 
للشركة وفى التعبير عن فلسفاتها تجاه بيئتها الداخليةوالعاطين بها و(أو) تجاه المجتمع 
أو أحد أطرافه ٠‏ وفى بعض الاحيان يعتبر اسلوب الخطابات للمحررين من الاساليسسب 
الدماكية للشركة ووضعها المالى أو الانتاجى أو التسويقى أو الاجتماعي أو مير ذلك ٠‏ 


سادسا : موضوعسات تحريرييسة : وهذه تعتبر أصعب فى ايحادها أو خلقها ٠:‏ 
وعلى سبيل المثال ففى عيد الشركة المائه مثلا فقد تقوم أحد السلات أر الضحف يقسي 
ساحة من المجلة لغشر موضوعات تحريرية عن الشركةء ومركزها القيادى بالصتاعه أو بالسوق 
وتقدمها ونشاطهاء وابتكاراتها وتطورها ٠‏ الى غير ذلك ٠‏ 


وعادة ما يسسند ذلك الى أحد المحررين الذى برحب بالاستعانة بمعلومات مسسسن 
الشركة عن 'تخافينيا ورشاطها وايكراتها ومركرها العانى. + الى قي لك بن المكلويات. ٠‏ 


أهم الموضوعات التى يضمتها التشر ٠‏ 


الاذاعة والنشر ووسائل الاتصالات بالاعداد الكبيرة عموما الاتى 4صطة نوها 1511 ) 


و للعسعة غ عمتمم و1986 ,.1ش.ناع, 1صطملته6 19721 رعك 1ططقما 181 ): 
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آولة ”4 القهوميشات [المستحسينا كا :2 .أن التقر "تسن من بنع :ذا مستي تساول 
الحوانب والتصريجات الاخبارية والمتعلقة بالمنتجات أو الخدمات الجديدة ٠‏ والقراء 
أو المستمعين أو المشاهدين عادة ما يبدون أهتماما كبيرا بالاقسام أو الاركان التى تتناول 
تلك الاخبار بالجريدة أو المجلة أو بالبرامج التى تتناول تلك الاخبار بالاناعممسلة أو 
التليفزيون, وعادة ما تتناول الصحف والمحلات عن طريق بعض الناشرين بها تلك التقديمات 
للمنتحات أو الخدمات الجديدة مدعمة بالصور والايضاحات تحت عتوان منتجات جديدة أو 
تحت عناوين ممائله مثل خدمات حديدة أو تمير ذلك٠‏ وبالمثل فان الاذاعة والتليفزيسون 
تتناول نفس العا وبين أو ما يمائلها فى برامج يتولى اذاعتها بعش الاذاعيين لهذا الغرض ٠‏ 
وقد أصبح ذلك سمة واضحه وعنصر رئيسى من عناصر برادج وكالات الانباء المحلية والعالمية 
والقنوات الفضائية الخاصة بالبلدان المختلفة ٠‏ 


للع كد 

ونجد العديد من المنتحات الجديدة بتم الاعلان عنها بالقئوات الفضائية التطيفزيونية 
والاذاعات العالمية٠‏ ويقابل المستمع أو المشاهد تلك البرامج بسرور بالغ لان المستمع أو 
المشاهد بهمة متابعة أحدث الابتكارات والاختراعات فى مجالات الانتاج المخطفةة٠‏ ولعل 
من أكثر المنتحات والابتكاراث التى تشد اهتفامات المشاهد العالمى تلك المنتجسسات 
والابتكارات الخاصة بالحاسبات الشخصية والعقول الالية والانسان الالى والابتكارات مسن 
السيارات الجديدة والسلع المعمرة وأنظمة الاتصالات المركية والتليفونية وغيرها ٠‏ 


ثانيا : الانشطة المتعلقة بالاشخاص : أن الانشطة المتعلقة بالاشخاص 
كاختيار وتعيين أو ترقيات أو انجازات أو .فوز بعض المديرين أو العاملين تعتبر أيضا من 
محالات النشر الهامة٠ان‏ البفحات المتعلقة بالاعمال بالصحف المحلية » وكذا الصفحات 
الخامة بالاعمال بالجرائد والمجلات الاقتصادية والتحارية تتناول العديد من تلك الفقرات» 
وعادة ما تظهر الفقرات الاخبارية الخاصة من واقع ما ترسله الشركة ٠‏ ولكن بعد احسراء 
بعض التعديلات التى تمكن من نشرها وفقا لما تراه المحله أو الحريدة من اختصارا ت 
أو تعديلات شكلية لتلائم اعتبارات المساحة أو الوقت أو خلافه من اعتبارات ٠‏ 


ثالثا : الانشطة والتطويرات التسويقية : وتتضمن الانشطة التسويقية فى محال النشر 
ذلك النشر عن المنتحجات الجديدة والمنتجات العى يتم تطوبرها ويحوث التطوير) والتعيينات 
أو التشييرات فى الفريق القائم بالنشاط التسويقي والطلبيات الكبيرة الحجم بصورة ملحوظة 
والعطاات الناجحه والمكافلت من التعاقدات الناحجه ٠‏ والتطورات التى يتم ادخالها فى 
مجالات الصيانه أو الخدمات المكملة للسلعة» والتطورات التى يتم اضافتها فى مجسالات 
المعلومات وبيانات استخدامات السلعة وصيانتها ومنافذ توزيعها وغير ذلك ٠‏ والتطورات 
التى يتم اضافتها فى مجال الضمان بالنسبة للسلعة أو الخدمات » والمناسبات التسويقية 
الخاصة كالمعارنى أو الموء تمرات أو الحفلات أو ما شابه ذلك ٠‏ 


رابعا : الانشطة المتعلقة بالتعديلات فى سياسات الشركة : ويتضمن النشر تلك 
الانشطة المتعلقة بالتعديلات فى سياسات الشركة وحوانب التعديلات فى السياسسات 
الجوهرية للشركة ٠‏ ومن أمثلة تلك التعديلات فى السياسات التعديلات فى سياسسات 
الائتمان وشروطة أو التعديلات فى سياسات التوزيع أو التعديلات فى سياسات الخدمات 
أو الفمان أو التعديلات فى التسعير وفى سياسات الاسعار ٠‏ أو ثمير ذلك من التعديسلات 
الجوهرية التى تهم جمهور المنشأة ٠‏ 


3 

خامسا: الانشطة المالية : ويتضمن النشر فى مجال الانشطة المالية 
التقرير عن الانشطة المالية ٠‏ وقد يكون ذلك فى صورة قوائم للاربام والخسائر » أو 
الاعلانات عن توزيعات الارباح » أو اصدار أوراق مالية جديدة للشركة» أو بياخئنسات 
بالميزانيات الختامية السنوية للشركة ٠‏ أو غير ذلك من المعلومات المرتبطة بالانشطة 
المالية للشركة ٠‏ 


ان وسائل التشر بالشركة وكذا الوسائل الخارجية للنشر تتؤلى النشر عن تلك الجوانب 
والانظية المالية فى الاقسام الخاصة بالانشطة والاعمال بلك الوسائل ٠‏ والجدبر بالذكر أن 
عديد من فتثات الجمهور تهتم بمثل تلك البيانات والمعلومات لما لها من فوائد عديدة بالنسبة 
المتسي :5 


سادسا : الانشطة والاخبار ذات الاهتمامات العامة : يتضمن النشر أيضا عديد من 
الانشطة والاخبار ذات الاهتمامات العامة ومن بين تلك الانشطة الاتنى : 
الانتخابات السنوية بالشركة ٠‏ 
احتماعات محلس الادارة ٠‏ 
. الاعياد والاحتغا لات السنوية للشركة ٠‏ 
المناسبات السكوية الخاصة بابكارات الشركة ٠‏ 
ه الاعياد والمناسبات المحلية أو القومية المرتبطة بنشاط الشركة ٠‏ 
الانشطة البيكية والتنموية العامة المحلية التتى تساهم فيها الشركة وتدعمها ٠‏ 
الاسابيع الخاصة التى تحييها الشركة مثل أسبوع النظافة » أو اسبوع الضداقة أو غيرها ٠‏ 
المناسبات الرياضية التى تقيمها الشركة ٠‏ 
المناسبات الاجتماعية والثقافية التى تتولاها الشركة ٠‏ 
الموء تمرات واللقاءات ٠‏ 
س احتفالات تخربج المتدربين بالبرامج التدريبية ذات الاهمية بالشركة ٠‏ 


سابعا : التقارير عن التطورات الحاليسة : يتضمن النشر أيضا التقارير عسسن 
العديد من التطورات الحالية ومنها: 
تقاربر عن التجارب الجديدة بالعمل بالشركة ٠‏ 
تقارير عن الظروف الجديدة للعمل بالشركة ٠‏ 
س تقارير عن الطرق الجديدة للعمل بالشركة ٠‏ 
- تقارير عن أحوال وظروف الصناعة التى تعمل فى اطارها الشركة ٠‏ 


لأس 


تقارير عن مدى تقدم الشركة بالمقارنة بالشركات المنافسة أو بالصناعة٠‏ 
التقارير الاحصائية عن اتجاهات التوظف والتعليم والتدريب والانتاج ٠‏ وغيرها بالشركةء 
تقاربر عن التنبوء والتحليلات للظروف الاقتصادية وأثرها على الشركة ٠‏ 
التقارير الضريبية الخاصة بالشركة ٠‏ 
تقارير عن المسئولين الرئيسيين بالشركة وعن تصريحاتهم ٠‏ 
تقاربر عن الاحوال المالية للشركة +٠‏ 
تقارير عن مكاسب العاملين ٠‏ 
تقارير عن التعيينات الجديدة بالشركة ومدى مساهمتها .فى الحد من البطالة ورقع نسبة 
التوظف بالمنطقة المحلية للشركة ٠‏ 
تقاربر عن فتم أسواق جديدة داخلية (أو) خارجية ٠‏ 


ثامنا: الاحداث الخاصة للشركة : يتضمن النشر أيضا المحالات المتعلقة 
بالاحداث الخاصة وهذه قد تكون متنوعة الى حد كبير ٠‏ وقد تتضمن الاندماحات أو شراء 
شركة أخرى أو فتح فرع حديد للشركة أو خط من خطوط الانتاج ٠‏ وقد تتضمن تلسسسك 
الاحداث الخاصة اقامة احتفالات خاصة بتلك المناسبات مما يجعل النشر ذو اهتمام مسن 
جانب حمهور المنشأة ويقوى السمة الاخبارية لتلك الاحداث ويجعل نشرها بالاذاعة 
والمجلات وغيرها من وسائل النشر ذو حاذبية للجمهور ٠‏ 


ان تلك الاحداث الخاصة بالشركة والاحتفالات المرتبطة بها عادة ما يتم التخطيط 
لها واقامتها سواء بصورة دورية سنويا أو مرة واحدة + وبرنامج النشر الناجح هو الذى يتضمن 
اتصال دائم ومستمر بين الشركة والجمهور ووسائتل النشر التى تتعمل من أجل ذلك 
الجمهور ٠‏ أن برتامج النشر للاحداث الخاصة والذى يمكن أن تعدة العلاقات العامة 
بالشركة يتضمن عديد من الجوانب التى يتم مراعاتها ومن بيتها تفاصيل البرنامج الزمشنى 
للاعداد للفقرات الاخبارية والقصصية والصور الفوتوغرافية اللازمة٠‏ والتنسيق مع ادارة الشركة 
للعمل على خلق سيل متدفق ومنتظم للاخداث الخارجية بالشركة بحيث تكون على صلسه 


مستمرة وداتمة بجمهورها ٠‏ 


71 
الاعصسلان عن الشركة 


ان الاعلان عن الشركة بروج للانطباع الابيحابى عن الشركة (أو الصناعة) وسمعتها 
العلامة بركز على منتج معين أما الاعلان عن الشركة فيرتبط بالجهة التى توفر المنهقج 
( 1972 وعاه1طناةمعا 81 غ صهم17111 : 1987 ,11عصصع" » ونزومم ). 
ان الغرض من الاعلان عن الشركة ليس الترويج لببيع منتجاتها ولكن الغرني من ذلك 
العام بالاضافة الى الجمهور الخاى بالشركة (جمهور المتعاملين مع الشركة من مستثمريسن 
وموردبين ومشترين وقيرهم ( 6 , 2١4160‏ 300 لتنسهل51 2 )ء 


ان بعض أنواع الاعلاذ عن الشركة يكون اخباريا لوصف غرض الشركة وجوانب القسوة 
فيها وفلسفة العمل بها ٠‏ الى غير ذلك ٠‏ ان الاعلان الاخبارى عن الشركة يكون موجها 
تحأه أنواع متعددة من الحمهور . مشتملا ذلك على الافراد الستثمرين ومديروا المنشات 
المالية والمستهلكين والموردين والعاملين والقانونيين والاستشاريين وبيوت الخسنترة 
والاستشارات ومراكز البحوث وغيرهم ٠‏ ان ذلك النوع من الاعلان عن الشركة عادة ما يخبر 
الجمهور عن مهمة الشركة وكيف توء دى الشركة مهمنها والفلسفة العريضة المتعلقة بالشركة* 
أن الهدف من ذلك النوع من الاعلان يكون عادة من أجل تقوية الوعمى الايجابى عسسسن 
المنشأة.واذا ثم ذلك بالقدر المرغوب فان الشركة سوف تجد أنه قد أصبم من الايسر علبيها 
القيام بمهامها وأنشطتها المتتوعة متضمنا ذلك تسويق منتحاتها أو خددماتها أو زيادة مواردها 
وامكاناتها المالية والبشرية الى غير ذلك ( ا ,171باطلههللا غطة ممع حوصة ). 


أما البعض الاخر من أنواع الاعلان عن الشركة فقد لا يأخذ الصفة الاخبارية وانما 
يوجه نحو دعم بعض وجهات النظر المتعلقة بالشركة وبمديروا الشركة أو مجلس ادارتها 
وهو ما يطلق عليه الاعلان الْمكّم ( 1986 ,.21 .8ه ,1صدووم6 ) < وعلى سبيل 
المثال فان الاعلان عن الشركة قد يتجه نحو دعم وحهات نظر الادارة للشركة نحو المزيد 
من اتجاه الشركة الى تبنى اليات السوق ودعم وحهات نظر ادارة الشركة عن أهمية تشجيع 
المزيد .المشروعات الحرة والمشروعات الخاصة([ 1986 ,##بصلممل] يق وصعروم0 ٠)‏ 
أو ايضاح وجهات نظر ادارة الشركة نحو السئولية الاجتماعية من حانب الشركة تجسساة 
المجتمع٠‏ أى أن الاعلان عن الشركة الذى يوضح وحهات نظر ادارة الشركة يكون بسسرى 
أيضاح أدوار الشركة الاخرى باعتبارها مباطن صالح فى المجتمع بخلاف دورها كمنتج ومسوق 


5 امت 
لواحد أو أكثر من السلع أو لواحد أو أكثر من الخدمات ,م810 '5 #8 0صداس 211 ) 
1066 )ه 


ان الاعلاذ المدعم (ويسمى أحيانا الاعلان عن بعد معين ) عادة ما يتناول بعسمسد 
معين أو قضية من القضايا التى تهم المجتمع والتى قد يكون فبها شبىء من التعدد أو 
التناقني فى الاراء ٠‏ ومن ثم فان الاعلان المدعم فى هذه الحالة بأتى ليعبر عسسسنى رأى 
الشركة فى أحد القضابا الاجتماعية والسياسية والتى تهم المجتمع والشركة + وخلاصة القول 
أن الاعلان المدعم يساهم فى دعم وجهة نظر الشركة وادارتها تجاه أحد القضابا التى تهسم 
المجتمع والشركة والتى عادة ما تتعدد الاراء بشأنها (1986 ,.21 .65 ,4صتنام ٠)‏ 


وعلى أية حال فان أحد «زايا الاعلان عن الشركة هو خلق الانطباع الايجابى فى 
أذهان جمهورها ؛ والذى يمكن أن يكون أحد العوامل التى تساهم فى السلوك المرغسوب 
من حانب ذلك الجمهور كاتحاهه الى مزيد من الشراء لمنتجات الشركة أو المزيد مسن 
الاستثمار بالشركة أو خلافه ٠‏ ولذا فالاعلان عن الشركة يكون شبيها بالاستثمار» فالنتيجه 
اذن تكون عبارة عن أشخاص بتحهون نحو اتخاذ قرارات ايجابية تجاه الشركة كنتيجة 
للانطباع الايحابى عنها ٠‏ وكلما كانت الشركة ومنتحاتها متضمنه بعض الابعاد الهامة شل 
أهمية المنتج أو خطورة أية خطأ فى مكوناته (مثل شركات الادوية ومنتجاتها أو شركات 
المعلبات الغذائية مثلا ) فان ادارة الشركة سوف تكون على استتعداد أكبر من أجل الاعلان 
عن الشركة لتقوية الانطباع الايحابى عنها بما بزيد من درحة الثقة فى الشركة وق سى 
منئحاتها ( 6 , 2 ناطلمهلا 2 عمصعتومح ). 


أهداق الاملان عمن الشركة ٠+‏ 


إن الاعلان عن الشركة بهدف بالاحرى كما ذكرنا الى الترويج للانطباع الايجابى من 
الشركة ككل بدلا من التروبج لالحد منتجاتها أو خددماتها ٠‏ ان الهدف المبدثى يكون متشابه 
مع الهدف من النشر وهو ايصال أبعاد أو أوضاع ايجابية للشركة (بصورة متوافقه ومصدقه) 
الى حمهور تلك الشركة ٠‏ ولكن على المقابل من ذلك فان هناك عدة اعتبارات يتفاوت فبها 
الاعلان عن الشركة مقارنا بالنشر ٠‏ ففى حالة الاعلان عن الشركة فان الرقابة على الرسالة 
والشكل (أو التكوين ) والتوقيت وجية النشريكون فى نطاق تحكم الشركة٠‏ ومن جهنه 
أخرى فان هناك تكلفة ملحوظة تتعلق بالتصميم الاعلانى وبالوسيلة الاعلانية.وكذا فان 
هناك انخفاض قد بكون ملحوظا فى درجة التصديق للرسللة نظرا لوجود عتصر الدفسع 
المادى (المقابل المادى للمدفوع) من أجل اخراج أو ظهور الاعلان لحبز الوجود + وعلى 
أية حال فان أهداف الاعلان عن الشركة تتفاوت تبعا للجمهور الاولى المقصود:* ومن 


لهءآه 
ثم فانه على ذلك يمكن أن يكون هناك أربعة أنواع من الاعلان من الشركة وهى كالاتبى 
( 1986 ,.1قا اه ,خصدلام6 4 1972,لم 1صغومعاص اخ مقسانكم ): 


أولا : الاعلان عن الانطباع عن الشركة : ان الاعلان عن الانطباع من الشركة 
ذف الى دعم الشركة كمظية سكولة وذات سمعة كالية هنا" يقجع الععاءل «معها ولسحةا 
فقد يطلق على الاعلان عن الشركة فى هذه الحالة الاعلان للتعامل ممودمح:وم 2 " 

8خ 1غ مم82 '" ٠‏ والجمهور فى هذه الحالة يكن أن يكون مسترى أو 
مستعمل لمتتحات المنشأة٠‏ وعلى سميل المثال فقد قامت شركة حترال موتورز بالامسلان 
عن شركة جنرال «وتورز فى سلسلة من الاعلانات عن الشركة بما يقوى الانطباع الايجابى 
عنها ٠‏ وقد كان الهدف من تلك الاعلانات هو اعطاء المشترى أو المستخدم للسيسارات 
معلومات نافعة من سياراتهم وأجهزة الامان والوسائل التى يجب توافرها بتلك السيارات 
للنقليل من الحوادث (كأحزمة المقاعد مثلا ) ووسائكل خفض الحوادث الناتحه عن شسرب 
الخمر أو السرعة أو خلافه عند القيادة » واعطاء هم معلومات نافعة عن الشركات المنتجة 
للسيلرات والتى تراعمى ذلك ٠‏ وبالطبع فان مثل تلك الاعلانات تهدف الى اعطاء انطباع 
ايجابى لدى الجمهور بأن شركة جرال موتورز هى من أفضل الشركات مراعاة لذلك ٠‏ 


ثانيا : الاعلان من الانطباع المالى للشركة : ان الاعلان عن الاتطباع المالسى 
للشركة قد للقى اهتماما ملحوظا فى السنوات الاخيرة + ان القصد الركيسى منه هو اقشاع 
' عدد متنوع من مصادر التمويل (كالبتوك وبيوت الاستتكمار والافراد وغيرهم) بأن الشركة 
تعبر فرصة استثمار جيدة٠‏ واذا حقق هذا النوع من الاعلان للغرض المطلوب منه فان 
ذلك سوف ينعكس على مقدرة الشركة على مواجية احتياحاتها من رأس المال بمعدلات فائدة 
معقولة٠‏ هذا بالاضافة الى امكان تأثير ذلك النوع من الاعلان على تحقيق فوائد أخرى 
بصورة غير مباشرة٠‏ وعلى سبيل المثال جذب الاشخاص الهامين والرئيسيين للعمبل 
بالشركة أو حذب شركات أخرى نحو الميل للاندماج مع الشركة أو غير ذلك ٠‏ 


ثالفا : الاملان من العلاقات العامة للشركة : ان الإعلان عن العلاقات العامة 
للشوكة .كين :بتري ايضال بعش المعلرمات ورحيات اننظ الل كه مناه احد دياك 
أو الامور التى تهم فتة أو أكثر من فثات الجمهور الذى يتعامل مع الشركة وذلك من أجل 
دعم علاقة الشركة العامة بجمهورها ٠‏ وعلى سبيل المثال فقد ترغب الشركة فى ابضاح وضعها 
أو موقفها أثناء فثرات الاضراب مثلا أو قد ترغب الشركة فى ايضاح اسباب نقص عرنى منقسج 
من منتحاتها خلال فترة معينه أو قد ترفب فى تقوية العلاقة ببعض الفثات أو غير ذلك ٠‏ 


ابه 
انيما ” الاعمتلان المجتع © “وس أحبانا الأعلاق عن ايعان ىوسي 
ويتناول أحد قفايا المجتمع والتى يكون للشركة رأى فيها ويهدف الى دعم بعض وحهات النظر 
للشركة وادارتها بخصوص أحد الامور التى تهم المجتمع والتى قد تتناقنى أو تتعدد الاراء 
بخصوصها ٠‏ ومن ثم فان الاعلان المدعم يأتى تعبيرا عن رأى الشركة فى احد القضايا 
الاجتماعية أو السياسية التى تهم المجتمع والشركة بما يساهم فى ايضاح ودعم وجهة نظسر 
الشركة وادارتها تجاهها ٠‏ ومن أمثلة ذلك الاعلان عن رأى الشركة تجاه الضرائب أو تجاه 
بعض القوانين (وعلى سبيل المثال القوانين التى تشدد على امان المنتجات) أو تجاه 
االساهمة بن حاتب الشركة فى أنشطة اقتصادية أو اجتماعية تساهم فى التنمية الاقتصادية 
والاجتماعية للمجتمع ( كمحاربة التلوث البيئى أو محاربة التدخين على سبيل المثال ) وفى 
تلك الحالة قد بطلق على الاعلان» الاعلان عن الخدمات العامة -طع86 6116طناط ‏ " 
68 عع71 ٠١"‏ وعلى أية حال قان الاعلان المدعم يحتاج الى المزيد 
من الاقبال من حانب عديد من الشركات وخاصة تلك الشركات الكبيرة التى ينكس سسى 
أن تساهم بدور كبير وملحوظ فى ذلك التوع من الاعلان الموجه تحاه أبعاد اجتماعيسة 
أو مجتمعية مفيدة للمجتمع وللجمصور ٠‏ 


الاعهلان عن الشركة بالقارنة بالاعلان عن العلامة ٠‏ 


أن الاعلان عن الشركة " 8407875515128 58856وم007) " هو ذلك الاعلان 
الذى يكون المعلن فيه غير مهتم بالاعلان عن المنتج أو العلامة٠‏ وانما يكون مصب اهتعام 
المعلن هو الاعلان عن المنشأة التى تقوم ببيع ذلك المنتج أو تلك العلامة»٠‏ فالمعلن 
بهدف فى هذه الحالة الى ترويج الفكرة العريضه عن أن الشركة التى تسوق ذلك المنتج أو 
تلك العلامة هى أفضل شركة يمكن الععامل معها وأن سمعتها عالية ٠‏ فالمعلن فى هذه 
الحالة برغب فى دعم الانطباع الايجابي عن الشركة وسمعتها تجاه الجمهور العريي المحيط 
بها ء وخاصة ذلك الجمهور الذى يتعامل مع الشركة من مورديين ومستتثمرين ومشترين 
وغيرهم ( 1972 ,.51 .68 وغتطماصلا1 ). 


ان الاعلان عن العلامة '401/65118358 0صوط8 " بروج لمنتج أو د يدة 
معينه ذات علامة محددة ٠‏ أما الاعلان عن الشركة  40-‏ 1285810510281 " 
76188 ' فانه بروج للشركة التى تقوم بتسويق ذلك المنتج أو تلك الخدمة» 

ان الاعلان عن العلامة ينمو تحاه تقوية الانطباعات والاتحاهات الابحابية عن العلامة٠‏ 

أما الاعلان عن الشركة فانه ينمو تحاه تقوية سمعة الشركة والانطباع الايحابى عنهساء 


م اك 
ورغم الاختلاف من حيث الغرض بين الاعلان عن العلامة والاعلان عن الشركة الا أن 
الجوانب والاسس الفنية والمتعلقة بالتكوين وبالتصميم الاعلانى والابكار والخلق فسسى 
التكوين والتصميم الاعلانى نكون داثما واحدة بالنسبة لكل من الاعلان عن العلامة 
والاعلان عن الشركة ٠‏ كما أن الاعلان عن الشركة يمكن أن يتم باستخدام نفس الوسائل 
التى تستخدم فى حالة الاعلان عن العلامة ٠‏ أن المستفيد من الاعلان من الشركة 
هو نفسه المستفيد من برامج النشر والعلاقات العامة ٠‏ فالشركة تحقق فائدة من كل 
ذلك فى تقوية العلاقه والانطباع الايجابى تحاه جمهورها ٠‏ فمصب الاهتمام الرئيسى من 
وراء الاعلان عن الشركة هو تلك المنشأة التى تقوم ببيع وتسويق منتحات أو خدمسات 
معينه ٠‏ وعديد من المنشآت التى تقوم بالاعلان عن الشركة تقوم بالاعلان عن متتجاتها 
وخددماتها أيضاء ومن ثم فانه يصبغى أن بهم تحقيق التكامل والتناسق بين الاعلان مسن 
الشركة والاعلان عن المنتج أو الخدمة٠‏ والحدير بالملاحظة أنه ان كان هناك اختلاف فى 
الغرني من كل من الاعلان عن الشركة والاعلان عن المنتج (حيث يكون المدخل مختلف) 
الا أن النتيجة المرغوك من كل منهما تكمل بعضها البعني وتوصل الى تحقيق النحسساح 
المرغوب للشركة ومنتحاتها  (‏ 1972 ,ب ات1طاةم م1 0صة صهه7111 ). 


النفصل الرابع 
منشطات ( مروحسات ) السيع التأخرى 
اللمإجههة للمستهلك 


سس سك 





ذكرنا أنفا أن مصطلم الترويج ليس محددا بصورة قاطعة فى ادبيات الفكر التسويقسى 
ولكن المتعارف عليه فى نلك الادبيات أن الترويج يتضمن أربعة مكونات رئيسية وهسسسى 
الاعلان ٠»‏ والببيع الشخصى ٠‏ والنشر 10167[نانه ومنشطات (مروجات) البيع الاخسرى, 
هذا وقد تناولنا فى فصول سابقة أو لاحقة بالايضاح للمكونات الثلاثة الاولى للترويج وهى 
الاعلان والبيع الشخصى والنشر ٠‏ وسوف نتناول فى هذا الفصل والفصل اللاحق مسن 
هذا الباب للمكون الرابع للترويج وهو منشطات (مروجات) البيع الاخرى ونفضل اضافة 
كلمة "اخرى" الى منشطات البيع وذلك نظرا لان منشطات البيع الاخرى تتضمن جميسع 
المنشطات (المروجات )الاخرى بخلاف الاعلان ؛ والبيع الشخصى » والنشر ٠‏ وتلك 
المنشطات (المروجات) تتضمن نطاق عريض من الانشطة الترويجية بعضها موجه للمستهلك 
والبعض الآخر موجه لرجال البيع والبعضى الثالث موجه لحلقات التجارة (الوسطاء) ٠‏ ونود 
هنا أن نلفت الانتباه الى أن مروجات البيع الاخرى تتضمن بالاضافة الى ذلك جميسسع 
الانشطة والمهام التسويقية التى تساهم فى تنشيط المبيعات والتى أشرنا اليها سابقا فلى 
الفصل الثانى ٠‏ فبعض الانشطة والمهام التسويقية التى تساهم بدور طحوظ فى تنشيسط 
المبيعات قد تم تناولها ضمن هذا الاطار فى مواضع أخرى بالفصل الثانئى من الكتساب» 
كالغلاف والتمييز والتبيين والضمان والخدمة وغيرها ٠‏ 


وفى هذا الفصل سوف نتناول أهم المروجات الاخرى (بخلاف الاعلان والبيسسع 
الشخصى والنشر) والتى تستخدم لتنشيط للبيع للمشترى النهائى للمنتجات الجديدة كما 
هو موضح بشكل )١5(‏ وتتضمن الاتنى : 

س تمروني الاسترداد 

كما نتناول أهم المروجات الاخرى التى تستخدم لتنشيط البيع للمشترى للمنتجسات 
ْ س منشطات الخصم السعرى 

ب إالاضافات 

السابقات 


السحب بالقرعة ذو الجواكز 
(م5 ١‏ التسويق والفراغ ج؟) 


لس كل 31277 
مروجات البيع الاخرى الموجيه الستهلك (قى اضا التقضاط الترويجى) 









امح جام سمج م ساس . 





معلومياات قا ذهسمسسهة 
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ْ الا قن والجديده»والبيع بالمتاجر) 





8ت ستسم ممم 20 
سمه “0 اسسسيم | لتمسسصم ١‏ مسي مس عه 


ك1 حم 


عا 1 
كما نتناول أهم المروجات الشائعة لتنضيط البيع بمتاجر التجزثة وتتضمن الاتى : 
الطوابع التجاريسة 
كوبونات متجر التجزكة 
ب نوافذ العرض بمكان الشراء 
أدوات الايضاح (الايضاحات المنتشطة) 


أولا : مروجات (منشطات) البيع للمنتجات الجديسدة 


هناك فى الواقع العملى عديد من المووحات لبيع المنتجات الجديدة ولكن الاكثر 
شيوعا منها الاتى : العينات للمستهلك » وكوبونات الخصم السعرى » وعروض الاسترداد ٠‏ 
وعلى أية حال فان اختيار واحد أو أكثر من المروجات للمنتجات الجديدة يعتمد على عدة 
عوامل من أهمها طبيعة المنتج والسوق والمنافسة (1968 ,2168616 8 لم11 ٠)‏ 
وسوف نتتاول بالايضاح فيما يلى لاكثر تللك المروجات استخداما للترويج للمنتحجات الحجديدة٠‏ 


أ- العينات للستهيل يك ٠‏ 


تعتير العينات المجانية للمستهلك من أكثر الاساليب فعالية للتأثير واقناع المستهلك 
بالعلامة الجديدة من خلال تجربته لها ( 5.21.,1986ه,1دممع ) * ان العينات 
المجانية للمستهلك هى تقديم ملموس لعينات من السلعة من أجل تجربتها محانا بواسطة”' 
المسبهلك ٠‏ وبناء على ذلك فان هناك خاصيتين محذد سين لطبيعة العبئات التى تقدم 
للستهلك ٠‏ الخاصية الاولى تقديم حجم ملاثم من المنتج بما يمكن من تحرية المنتج فى 
الواقع العملى وبما يفكن من الحكم عليه بواسطة المستهلك وبحيث لا تزيد تكلقة العينه 
بالسبة للمنشأة عن الحدود الملائمة ٠‏ والخاصية الثانية تقديم ذلك الحجم الملائم مسن 
المنتج (العينه) مجانا |[ 1968 ,«216816 صق عان1تناءآ ٠ ١‏ 


ان العينات المجانية تهدف أساسا الى تشجيع المستهلك على شراء العلامات 
وأ! نتجات الجديدة فى السوق ٠‏ فالعينه المحانية تساعد فى التغلب على مقاومة 
المستهلك للتغيير وتجربة العلامة الجديدة المنافسة للعلامة التى يستخدمها ٠‏ 


ولذا نجد في الواقع العملى العديد من المنتجين الذين يتينون هذا الاسلسوب 
للترويج لمنتجاتهم وعلاماتهم الجديدة ويقومون بتوزيع العينات المجانية على المستهامك 
باتباع طريقة أو أخرى, وعادة ما يتم توزيع العينات المجانية بالمنازل أو بواسطة البريد 


| "عب 
أو بالمتاحر أو بالمعارض أو فير ذلك ( 1977 ,هص1مهط5 ) ٠‏ وعطيا فان هذا الاسلوب 
يعتبر أكثر ملاء مة للترويج للمنتجات الجديدة ذاتالتسكلفة المنتخفضة للوحدة 515111 ) 
و ,م 1هصنت 8 )ء وذلك بالرغم من أنه قد بيحتاج الى وقت كبير للاعداد له 
وتطوير البرنامج الترويجى الخاص بهء كما أنه يعتبر أكثر تكلفة بالمقارنه بوسائل الترويسج 
الاخرى ٠‏ 


ان منطق المروج بواسطة العينات (المحانية أو غير المجانية) هو أن المنصسج أو 
العلامة ذاتها هى أفضل رجل بيع وأن روء ية العلامة تولد اثارة الانتباه والاهتمام بهسا 
أما استخدام وتجربة العلامة فيولد الاقتناع والثقة بها 2م1151 0صة 17111552 ) 
2 وبوعاع1]1ص )ء 


أن القواتد من وراء استخدام اسلوب العيئات تتعتير متنوعة * ومن أهم الفواكئ سد 
والمزايا التى يمكن أن تتحقق من وراء اسلوب استخدام العينات الاتى. © ,3صملاه6 ) 
6 , .81 ): 
أ ان العينه المجانية تتضمن عنصر التقوية المادية الملموسة من أحل تجربة العلامسة 
الجديدة + دون أية مقابل أو أية مخاطرة مادية بما يمكن المستهلك من الحكم علسى 
العلامة الجديدة والاقتناع بشراء هاء 
ب ل ان اللعينه تمكن المستهلك من الحكم على مدى التحسن الذى تم ادخاله علسسسى 
العلامة التى تم تطويرها والحكم على مدى التغلب على السيوب التى كانت موجودة 
فى المنتج قبل التطوير فيه٠‏ 
ج ل ان المينه تمكن المستهلك من مقارنة العلامة الجديدة بالعلامة الى يستخدمها 
والحكم على العلامة الحجديدة من خلال ذلك ٠‏ 
د دان العينه تعتبر من أفضل الاساليب لخلق الطلب على المنتج الجديد أو المطسور 
بمنافذ ومتاجر التجزئة٠‏ 
ه ان العينه تذكر المستهلك الذى تحول الى علامة منافسة بمزابا العودة للعلامة 
السابقة ٠‏ 
و أن العينات تفيد فى التروبج للمنتجات التى يصعب ايضاح خصائصها عن طريسسق 
الاعلدن 5 خلافه ٠‏ 


التعبثة والتوزيع الخاى لها) وذلك بدرحة ملحوظة بالمقارنة بالوسائل الترويجية الاخرى ٠‏ 


كك 
ولذا فان توزيع العينات : على المستهلك نيز المرتقب ٠‏ أو الذى لايحسن استخ دام 
السلعة قد يوء دى الى نتائج سالبة وبزيد من تلك التكلفة٠‏ كما أنه لا ينصح باستخدام 
العينات فى حالة المنتجات أو العلامات المستقرة والمعروفة بالسوق ٠‏ وكذا فانه يصعب 
استخدام العينات المجانية بالسبة للسلع ذات الوحدات القيمة العالية التكلفة أو السلع 
السريعة التلف أو السلع ذات الحجم أو الوزن الكبير والتى يصعب تقسيمها الى عمينسات 
صغيرة ومنخففة التكلفة ٠‏ وأيضا فانه لا ينصح باستخدام العينات بالنسبة للعلامات التى 
لا تتمتع بمزايا ملحوظة بالمقارنة بالعلامات المنافسة. وبالنسبة للمنتجات التى تكون على 
وشك التقادم (تقنيا) فى الاسواق ٠‏ وكذا المنتجات التى تتسم بسمات شخصية وخصوصية 
كأدوات التجميل والعطور والتى تتفاوت فيها الاذواق بدرحة كبيرة٠‏ وأيضا فانه لا ينصح 
باستخدام اسلوب العينات بالنسبة للسلع ذات الهامش الربحى ومعدل الدوران المنخفض 
والتى لا يتأثر بإاستخدامها بدرجة كبيرة ٠‏ كما لا ينصح بتوزيع العينات فى غير مواسسم 
استخدام السلعة ٠‏ وكذا لا بنصم باستخدام العينات للمنتجات الحديدة الا يعس سد 
التمهيد الكافى قبل تقديمها من خلال الاعلاذ وخلافه ث «علعع51 * عإع1اناز ) 
٠) 8‏ وعلى أية حال فان اسلوب العينات يعتبر أقل كفاءة من أساليب أخسرى 
(مثل الكوبونات) من أجل تحول المستهلك المجرب الى مستهلك دائم *ة #0618 ) 
7 ,للاوقصلطه8 و 1988 رجمن0 © ٠)‏ 


ب الكوبوتات ٠‏ 


أن الكوبونات هى وسيلة تمكن المشترى من الحصول على توفير مالى عند شراء سلع 
محينه وأحيانا يصدرها المنتج وأحيانا متجر التجزئة وأحيانا أخرى يصدرها الوسطاء وتجار 
الحملة ( 1977 ,ه0خ1م553 )ء ان كوبونات الخصم السعرى تعتبر ذات قواقد 
ترويحية عديدة من أهمها : امكان استخدامها لجعل المستهلك يقوم بتجرية المنشتهةه 
ولتحويل المجربين الى مستخدمين دائمين للمنتج وذو ولاء عال له ٠‏ والوصول الى أكبير 
عدد ممكن من المستهلكين بدرجة أسرع وأقل تكلفة بالمقارنة بأسلوب العينات؛» وجعل 
المستخدمين والوسطاء الحاليين للمنتج يشترون بأححام أكبر وبأحجام جديدة من المنتجء 
وزيادة استخدام السلعة بواسطة مستخدمبها الحاليين ؛ وحماية المستخدمين الحالييين 
من الانشطة المنافسة ٠‏ ولزيادة المشتريات من السلعة من حانب الوسطاء عإ1بادآ ) 
19775 ,6551508 و 1988 ,2م00 لصة عع 1ه : 1968 ,طع21681 0ضة 
٠ )00701,68.31. 6‏ ولذا يجب ملاحظة دراسة وتحليل: جميع المتثيرات 
والملابسات المرتبطة باستخدام الكوبونات من أجل اعداد برنامج فعال للترويج عن طريقها ٠‏ 


1515 


كما براعي أن تستخدم فى فترة أو مويسم ازدهار البيع للمنتج حتى تكون أكثر فعالية» 


وعلى المقابل من ذلك فان الاستحجابة للكوبونات قد تكون محدودة بعدد مير كبير 
من المشترين الجدد حتى مع وحجود اعلان مكثق عنهاء فالغرض المعتاد من الكوبونات هو 
المحافظة على المشترين الحاليين أكثر منه لجذب مشترين جدد ٠‏ ورغم أن الكوبونات توعدى 
ثمارها كوسيلة ترويحية مع المتعلمين والمتحضرين وكبار السن والزوجات ٠‏ الا أن التجربة 
أثبئت أنها قد تكون أقل ثمارا حينما توجه لصغار السن وغير المتعلمين وفير المتزوجين 
حيث نكون دوافع أولتك أقل لحمع الكوبونات واستخدامها عند شراء السللعة للتمتع بالخصم 
السعرى الناتج عن ذلك ( 7 ,ظ1250ط20 ور 00,1988 5 صعل1ذه] ). 


هذا بالاضافة الى أن الكوبونات التى تصدر كوسيلة ترويحية قد يستغرق بعضها 
وقنا أطول من المعتاد لاعادتها أو استخدامها عند الشراء ٠‏ وعادة ما يتراوح الوقت بين 
اسفان الكزرو «والتعددالة ف حؤود كاز أفري الل أن دبعي الكريوتات قد يساس مق 
جامعوها وقتا أطول من ذلك بكثير » وقد يصل بعضها الى أكثر من نصف سنه أو أكثر 
من سته أحيانا ٠‏ ويجب ملاحظة أن الترويج من خلال استخدام الكوبونات قد لا يصلح 
عموما بالنسبة لبعض السلع التى لا يتم شراء ها بصورة متكررة كالسلع المعمرة مقلا أو 
الادوات المنزلية التى لا يتكرر شراء ها الا بعد مضى فثرة طويلة كالقدور الكاتمة أو سسا 
شابه ذلك ٠‏ كما أنه لا ينصح باستخدام اسلوب الكوبونات فى الترويج للسلعة أو العلامة 
قبل أن تكون قد تم دعم أواصرها بالسوق وقبل أذ يعرف المستهلك العلامة حيدا فى 
السوق ويستقر الانطباع عنها فى ذهته ( 1968 و«ع1ع716 فضطة عاه 1نارآ 00 


بد عصسيروق الاسترناد ٠‏ 


ان عروني الاسترداد شتعتبر من الوساتل الترويجية الاساسية والهامة بالنسبشئة 

للمستهلك ٠‏ ومن خلال عروض الاسترداد فانه يتم رد مبلغ تقدى أو اعطاء مقابل مسسادى 

سلعى) للمشترى الذى يقوم بالشراء أو بائبات شراء سلعه: أو علامة معينه أو اثبسسات 

شراء عدة سلع أو عدة علامات معينه ( 21,88.31.,1986هئاه60 ٠)‏ وعادة مايتم 

ارسال ما يفيد شراء تلك السلعة أو العلامة بولسطة المشترى وبتاء عليه فانه يتم رد 

مبلغ نقدى محدد الى المشترى أو منحه مقابل مادى (سلعى) م 1977 ,120م558 ) 
8 , «ق1اعع:71 5 عاإم1اتسز ٠.)‏ 


أن عروض الاسترداد تخلق اثارة لدى الستهلك من أجل شراء وتجربة سلعة أو 


-1516- 


يساعد رحل البيع عند قيامة بجهوده الترويجية ولذا فان متاجر التحزئة تقضل قيسسام 
المنتج بالترويج للمنتجات الجديدة بواسطة هذا الاسلوب لصة صذه17111 ) 


2 وعاء 1ط ومعام #1 ٠)‏ واذا ما تم دعم عروض الاسترداد بواسطة الاعلان فسان 
ذلك يساعد فى التقديم الناجح للمنتج الجديد ثم فى الولاء للمنتج أو العلامة وخاصة حينما 
يكون تكرار الشراء وعلى فتراءت متقاربة مطلوبا بدرحة كبيرة ٠‏ وفى الحالة الاخيرة فانه 
يكون من المطلوب من المشترى أن يقوم بشراء العلامة عدة مرات وارسال ما يثبت ذلك 
الى النمنتج وذلك من أجل التمتع بميزة الاسترداد و 1986 ,.81 .8© ,00107021 ) 

7 ,15502طه85 :و 1988 رعنه0 6 عرع1ؤم1 )ء 


وأخيرا فان عرو الاسترداد قد تعتبر وسيلة ترويجية أقل تكلفة وخاصة بسبب عدم 
قيام بعنى المشترين (الذين يجمعون اثبات الشراء) بارسال ما يفيد الشراء نضرا 
للسناق أو خلافه ومن ثم عدم التمتع بميزة الاسترداد مع قيامهم بالشراء ومع وحود عرض 
الاسترداد كحافز لهم على ذلك الشراء ٠‏ 


ولكن من جهة أخرى فان عدم ارسال ما يفيد الشراء للتمتع بميزة الاسترداد (وخاصة 
يسيب عدم أهتمام المشترى ) قد يعتبر أحد محددات ذلك الاسلوب كوسيلة ترويجية ٠‏ 
ان ذلك يعنى محدودية تأثير ذلك الاسلوب فى جذب المشترى من أجل تكرار شسراء 
السلعة أو العلامة ٠ولذا‏ فانه أحيانا ما يتم تفضيل استخدام كويونات متاجر التجزكة 
كوسيلة ترويجية بالمقارنة بعروض من الاسترداد (1977 ,150م5988 ١)‏ وعلى أية 
حال ٠‏ فأنه يمكن زبادة فاعلية الإسترداد كوسيلة ترويحية عن طريق عدد من الاساليب 
منها زيادة القبنمة المستردة » أو دعم عروض الاسترداد بوسائل ترويحية أخرى : أو خلافه 
/ 8 , طهم1عه21 لطة عاع1ناا ٠.)‏ 


واذا ما استطردنا فى تناول محددات هذا الاسلوب فاننا نجد أنه قد يتم فال 

اهتمامات المستهلك ورغباته والتركيز فقط على زيادة المبيعات من خلال حوافز الاسترداد ٠‏ 

وقد يعد ذلك أحد الاسباب الركيسية التى تجعل هذا الاسلوب ذو تأثير محدود على 

المشترى من أجل تجربة العلامة أو من أجل تكرار شراء ها + وفى الواقع العملى فان من 

محددات هذا الاسلوب أنه قد يصعب قياس النتائج المتوقعة منه قياسا دقيقا م18غ+م#0 ) 
57 ر تامقصتطه8 : 1988 ,جزمن ج أاء 


١ ع‎ 


ان هتاك فى الواقع العملى عديد من المروجات لبيع المنتجات الحالية» ولكن الاكثر 
شيوعا منها الاتى: منشطات الخصم السعرى ؛ والاضافات ٠‏ والسابقات: والسحسب 
بالقرعة ذو الجوائز ٠‏ وعلى أية حال فان اختيار واحد أو أكثر من تلك المروجات يعتمد 
على عدة عوامل من أهمها طبيعة المنتج وطبيعة السوق وطببييعة المشترين المرتقبيين 
وطبيعة المنافسة الى مير ذلك ٠‏ وتجدر الاشارة هنذا الى أن استخدام هذه الاسالبيميه 
الترويجية قد لا تقتصر على التروبج للمنتجات الحالية بل قد يستخدم أيضا فى الترويج 
للحديدة ٠‏ كط أنه يمكن استخدام الاساليب السالفة الذكر (والمستخدمة للمنتجس سات 
الجديدة) من أجل الترويج للمنتحات الحالية فى بعض الاحوال ٠‏ ولكننا نتغاول هنااكشر 
الاساليب شيوعا فى الترويج للمنتجات الحالية ٠‏ 


أ متشغسطات القفصم السعرى . 


أن هذا الاسلوب يعتبر من الاساليب التى يمكن استخدامها من أجل ككافأة المستخدم 
الحالى للسلعة أو العلامة وخاصة بالنسبة للسلع أو العلامات التى تتسم بأنه يتم شراء ها 
بصورة متكررة ٠‏ إن هذا الاسلوب يعتبر فعال لاستصار ولاء وتعود المستهلك على شسراء 
السلعة أو العلامة بائماط معينه.وكذا من أجل زيادة البيع فى مواسم انخفاض المبيعات»٠‏ 
ومن أجل زيادة الفعالية الترويجية لهذا الاسلوب فانه ينسغى ثقوية مركز السلعة أو العلامة 
بالمقارنة بالعلامات المنافسة وتقوية ولاء المشترى للسلعة أو العلامة وجعل العبوة أكثر 
حجاذبية وايضاح الخصم السعرى بهاء وكذا دعم هذا الاسلوب بجهود رجال البيعء الى غير 
ذلك ( 7 ,و ظلاوقض1طه5 : 1988 ,ه60 8 مع[1ذمع )ء 


أن الخصم السعرى الذى يتم ايضاحه على العبوة بواسطة المنتج يكون ذو تأثير فى 
اطمثنان المشترى الى أن التفاوض السعرى قد أصبح خارج نطاق متجر التجزئة: وقد عبر 
حدود متجر التجزتئة الى المستهلك النهائى مباشرة بصورة مقننة لصخ ع1ا16نا 1‏ ) 
8 , ظ16م216 ٠)‏ ومن ثم فان الخصم السعرى يطمئن المشترى الى أن السعر 
الذى بباع به السلعة بمتجر التحزئة هو السعر المحدد للبيع بمتجر التجزئة وأن الخصم 
السعرى الذى يوضع على العبوة ويستقطع من سعر التجزئة يكون لتأكيد سعر التجزئسة 
ولمتشجيع المشترى على الشراء والتمتع بالخصم السعرى الذى يتم بالسبة لسعر البييع 


بالتحركة ( 81.,1986 .8ع ,تصمناه6 )ء 


1ت 


ولعل من أهم مزايا الخصم السعرى الاتى ‏ ,216816 هضة عا16ن ) 

8 ): تشجيع المشترى على تجربة السلعة أو العلامة الحالية » وتشجيع 
المشترى على زبادة الكميات المشتراه من السلعة أو العلامة . تمركز السلعة أو العلامة 
فى موقع مميز بمواقع العرنضى بالمتجر وذلك نظرا لاثر الخصم السعرى على حجم المبيعات 
وكذا التغلب على انخفانى المبيعات من حجم معين من أحجام السلعة أو العلامة٠‏ 


وعلى المقابل من ذلك » قبالرغم من أن الخصم السعرى يمكن أن يعطى المبيعات 
دفعة الا أنه قد يخفى آو لا يكشف الاتحاه الحقيقى المتناقى للمبيعات ٠‏ كما أن الخصم 
السعرى يعطى فقط زيادة موء قنه لنصيب السلعة أو العلامة من السوق. وحتى يتحقسق 
تأثبر حقيقى فان الخصم السعرى ينبغى أذ يترواح ما بين 15 الى ٠‏ 5./ . وذلك فى حين 
أن المستخدم المستديم للسلعة أو العلامة قد يتأثر انطباعه عن السلعه أو العلامسة 
بصورة سالبة بالخصم السعرى حيئما ينعكس ذلك على ادراكاته عن علاقة السعر بقيمسة 
السلعة أو العلامة١٠‏ أما فى حالة استخدام الخصم السعرى لزيادة الاقبال على السلعة 
أو العلامة وتجربتها فان أدبيات الفكر التسويقى تشير الى ان الخصم السعرى قد يكون 
أقل تأثيرا من وسائكل تنشيطية اخرى كالاضافات ٠‏ أو الكوبونات : أو العينات المحانية 
(1968,طعدعة21 غ عاعذناءا :1977 ,ممقسصتطه8 و1988 ,عم غ مواعم ٠١)‏ 


الاضافة هى عبارة عن اضافة (لسلعة أو خدمة) تقدم بسعر الكلفة أو بتكلفة 
بداخلها ). وعادة ما تقدم الاضافات عند شراء السلعة أو الخدمة وأحيانا ما تقدم عند مشاهدة 
عروض عن السلعة أو شروحات عنها أو ما شابه ذلك ؤ ان الهدف من ذلك النشاط الترويجي 
يكون بصورة رئيسية من أجل حذب وتحويل المشترى عن العلامات المنافسة لكى يقسوم 
بشراء السلعة أو العلامة المقصودة ( 1972 ,علت2621معام51 8 صوس111" ٠)‏ 
وكذا فانه فى بعض الحالات قد يكون الغرض تحول المشترى الاصلى من شراء أحجام 
صغيرة من السلعة أو العلامة الى شراء الاحجام الاكبر منهاء ويمكن دعم هذا الاسلسوبه 
للمدى الطويل باستخدام الكاتالوجات التى تتضمن الكوبونات أو الطوابع والتى تساهم فى 
تشجيع المشترى على الاستعرار فى شراء السلعة أو العلامة وتكوين ولاء لها على المسدى 
الطويل ( 1968 ,2168167 * عاعاندا : 1977 ,مطذتمهطة ٠.)‏ 


ا الت 

ان مزابا الاضافات اذا خطط لها حيدا أنها يمكن أن تساعد على زيادة استخدام 
السلعة أو العلامة ٠‏ ومن ثم فان السلعة أو الخدمة المضافة يجب أن تكون متعلقة 
بالسلعة أو العلامة المباعة ومرتبطة باستخدامها ٠‏ وكذا فان الإضافات تعطى انطباع 
أبيحابى لدى المشترى والذى قد بفوق أثر الكوبونات أو الخفض السعرى ٠‏ ولذا فكستحساق 
التخطيط الجيد للاضافات يمكن أن يعطى أثرا ايجابيا أكبر والذى قد يدعم بالاعلان من 
أجل تقوية الانطباع عن العلامة (السلوك الايجابى بالشراء ) , “60 # #06187 ) 

7 , تمقصذطه85 و 1988 ). 


وبالاضافة الى ذلك فان من أغرانى استخدام الاضافات تشجيع متاجر التجزئة لجذب 
السلعة وزبادة المخزون منهاء وتشحيع أقبال المستهلك النهائي على المتاجر لشراء السلعة 
كاضافات مع السلعة ٠‏ وكذا مواجهة اسعار السلع أو العلامات المنافسة: وتشجيع البيسع 
فى مواسم انخفاض البيع من السلعة أو العلامةء ودعم اسلوب البيع بالمنازل الى قير ذلك 
2 , ع1« تومعام 1 غ 211182 ). 


وفى بعنى الاحيان يقوم المنتج باتباع اسلوب الاضافة ذات السيولة الذاتيهية 

1 المع 1011025358 1.ا 5617 " وفى هذا الاسلوب يكون المشترى مطالبف 
باثبات الشراء وبدفع مبلغ ما عن الاضافة التى سوف يحصل علبها ٠‏ وعادة ما يغطى هذا 
المبلغ تكلفة الاضافة وتحهيزها ومداولتها وارسالها بالبريد (ولذا يسمى هذا الاسلوب أسلوب 
الاضافة ذات السيولة الذاتية) ٠‏ الا أن تكلفة الترويج للاضافات لا تكون متضمنه ولذا ذان 
المنتج يأمل فى زيادة المبيعات حتى يمكن تغطية تلك التكاليف ٠‏ وعموما فان هنذا 
الاسلوب يساعد في تقوية الانطباع عن العلامة وفى دعم الاعلان عنها وزيادة عدد قسسراء 
الاعلان + كما يسارهم فى دعم حهود رجال البيع و 1988 ,و2م© 8 6165م ) 

١, 6‏ 1تمناع, 1م600 و1972 رعك 1طاومع11غآ غ صقهة17"11 : 1977 رصهقصز1طه8 ٠)‏ 


ولعل من أهم الانتقادات الموجهه الى اسلوب الاضافات عموما هو أن الاضافات فير 
الجيدة أو غير المخطط لها حيدا قد توء دى الى التأثير السالب على المبيعات ٠‏ كما أن 
المتاحر قد تعارص الإضافاءت التى قد تنافس السلع والمنتحات التى يبيعونها بمةأجره سم 
ويحققون مكاسب من وراتها ٠‏ كما أنه فى بع الاحوال قد يكون من الافضل توجيه المنفق 
على الترويج للاضافات الى الترويج للسلعة أو العلامة ذاتها و 1988 ,:«م) بت 6616م ) 
2 ,عاعتصتدمعاص 1ع صمس5111 : 1977 ,صمقصدمه8 ) , 


: 


اه 


ان المسابقات ' 00288565 " تعتبر وسيلة ترويحية للمبيعات يقوم المشاركين 
من خلالهابالمنافسة من أجل الحصول على جائزة أو جوائز علي أساس مهاراتهم فى الوفاء 
بمتطلبات معينه تتطلبها المسابقة والتى تعتمد فى بعض الاحيان على مهارات التحليل أو 
الخلق والابتكار أو خلافه٠‏ أما فى السحب بالقرعة ذو الجوائز فان المشاركين يقومون فقط 
بادراج أسماء هم حتى يكون أمامهم فرصة أو احتمال الفوز بجائزة عند السحب (اجسراء 
القرعة) من بين تلك الاسماء قم1 11 ,و 1968 ,«ع1عع21 5 عادبا ) 
2 و ماع 1اطةةمعاص 1 8 ). 


أن الشركات بالبلدان المتقدمة والتى بزدهر فيها النشاط السويقريصورة كبيسرة 
الجوائز (فى صورة رحلات سياحية أو سيارات او سلع أخرى ) والتى تقدم للمستهلك قسى 
كل .عام ٠‏ وقد اكتسبت المسابقات أهمية كبيرة فى الوقت الراهن من بين الاساليس سب 
المتعددة للترويج ٠‏ وبالرغم من أن السابقات والسحب من أجل الجوائز تعتبر من 
الاساليب المحدودة التأثير لجذب أناس حدد لتحربة السلعة أو الخدمة الا أنها تهدف 
عموما الى خلق اهتمام بالاعلانات عن السلعة أو الخدمة , .81 .8ع ,1هه60197© ) 
٠ 6‏ وعادة ما يدعم هذا الاسلوب أسلوب الترويج عن طريق الكوبونات (الاعلانات 


تذكره له أو ما يثبت شراء ه للعبوة من السلعة أو العلامة (من خلال تقديم الكوبونات 

للوحودة بالاعلان أو بالعبوة أو خلافه) ٠‏ ومن ثم فان المسابقات والسحب من أجسسسل 

الجوائز يمكن أن تدعم البيع بالتجزئة وخاصة عروض البيع بالعجزثة أو المعارض التى يتم فيها 

البيع للستهلك النهائى, 2168188 8 ا16نانآ و 1969 ,00121ناكظ غخ 86111 ) 
8 ) . 


وعلى المقابل ٠‏ فان ذلك الاسلوب من أساليب الترويج قد يصعب اختبار مدى 
كفاء ته كما أنها قد تكون أقل فعالية فى جذب عدد كبير من المشترين الجدد لتجربة 
المنتج أو العلامة : وكذا فان الفائزين بالجوائز قد لا يكونون ذو ولاء عالى للسلعة أو 
العلامة ولكنهم يكونون أكثر قدرة على الفوز فى المسابقة أو أكثر حظا للفوز فى السحسسب 
(7168162«,1968غ عاع1ننا :1977 ,«امقصدطه8 00,1988 غ6 مع 561 ). 


00 5 
(منشطات البيع الشاكعة لماحر التجزكقة) 


أشرنا قيما سبق لاهم مروجات البيع للمنتجات الحالية والجديدة والتى تحجذب 
المشترين للمنتحات أو العلامات التى تقوم بانتاحها منشات معينه»٠‏ ونتناول هنا أهصسم 
المروجات (منشطات الببيع) لمتاجر التجزئة ٠‏ والجدير بالذكر أن تلك المروجات للبيسع 
لمتاجر التحزئة سوف تنعكس على حذب السلع أو العلامات من متاجر الجملة ومن المنشات 
المنتجة٠‏ ومن ثم فانها كما تفيد متاجر التجزئة بطريقة مباشرة فانها تفيد أيضا متاجسر 
الحملة والمنشات المنتجة لتلك السلع أو العلامات التى تباع بتجارة التحزئة ٠‏ 


وقبل أن نتتاول أهم المنشطات الشائعة الاستخدام بمتاجر التجزئة سوف نتضاول 
بايجاز نبذة عن بعني من أهم متحر التجزتة المشهورة فى العالم فى بيع نوعيات معينة 
من السلع والمداخل (المنشطات) الترويجية الى اتسعتهالزيادة قيمة المبيعات بهها 
ٍ 5 , 5ق للق أ ع«مشسقصوط ,: 1988 ,م0 8 5165م ): 
قفي متاجر سيرز " ومو.» " تم اتباع عدة مداخل لكى تصبح الاولى من حيث المركسز 
بالسوق ومنها كتالوجات البيع » والتتنظيم الداخلى للاقسام ٠‏ وتنويع الحودة والاشكال » 
والخصم السعرى من خلال بيع السلع ذات الخصم (والتى لا تباع بمتاحجر سيرز) وذلك 
ببيعها بمتاجر اضافية أخرى يتبع فيها اسلوب الخصم السعرى ؛ وكذا التحرك الى 
الضواحى ٠‏ والتركيز على تحسين الخدمة للمستهلك ٠‏ أما متاجر كى مارت ' 25186 +1 " 
فقد اتبعت التنويع للحودة عند اسعار سلعية تتمتع بخصم سعرى لبعضها والمرتبطة 
بالسلع ذات الجودة الاقل ٠‏ أما السلع الراقية والتى تتميز بجودة عالية فيتم رفع مستواها 
السعرى وعرضها بشكل متنوع بأقسام أو بمتاجر متخصصة أو بأسواق خاصة٠‏ أما متاجسر 
ميسز " 1126815 " فقد ركزت على عرض متفوع لانواع السلع والاشكال من كل نوع 
كما ركزت على الجودة والمواصفات والاهتمام البالغ بخدمة المستهلك من حيث سرعة ودقة 
الخدمة والعرض الحيد للسلع من خلال رجال البيع ومن خلال المعروضات والادارة 
الفعالة لدعم الانطباع عن ميسز كمتاجر متخصصة " 5 59 506181 الى 


وسوف نتئاول هنا ببعض الايضاح أربعة أتواع من المنشطات الشائعة للمبيعات 
والعرونى ونوافذ العرضى للمشترى النهاتى بمكان الشراء وأدوات الايضام بمتاجر التحزكة٠‏ 


11ت 
أ الطوابع السعجارية ٠‏ 


ان الطوابع التجارية تعتبر أحد الاساليب الشائعة القى تستخدمها متاجر التحزكقة 
ومتاجر خدمة النفس فى الترويج للمبيعات ٠‏ وتبعا لهذا الاسلوب فان متحر التجزتة أو 
متجر خدمة النفس يوزع تلك الطوابع على أساس قيمة المشتريات التى يشتربها المشترى من 
المتجر ٠‏ ويقوم المتجر بعرض مجموعة من السلع تقدر قيمة كل سلعة منها بعدد مسسن 
الطوابع وبالتالى فان المشترى بعد جمعه للطوابع يمكن أن يشترى بهااحدى السلع مسن 
بين مجموعة السلع المخصصة لذلك والتى تعرنى باحدى الكلتالوجات التى تعدها المتجر 
أو تعرنى بأحد الاقسام التابعة للمتجر- 7111 و 1968 , 2166167 + عل10نا]1 ) 

2 ,وعاء1طشأهومعا 11 ؛ صمقس ٠)‏ 


وقد بدأ اسلوب تنشيط المببيعات بواسطة الطوابع فى الاتتثار بعديد من متاأجسر 
التجزئة ومتاجر خدمة النفس ببلدان كالولايات المتحدة الامريكية وخصوصا بعد الحسرب 
العالمية الثانية ٠‏ وبالنسبة للعديد من المتاجر فقد كان للطوابع تأثير كبير على تنشيط 
المبيعات ٠‏ وعلى أية حال فان استخدام الطوابع بواسطة المتاحر يعتمد على مديد مسن 
العوامل منها طبيعة النشاط بتلك المتاجر وظروف العمل بها ونوعية المنافسةء الى فير 
ذلك ٠‏ وقد نجد بعنى المتاجر الطوابع وسيلة ملائمة بدرجة كبيرة للترويج للبيع بها كما 
قد تجد بعض المتاجر وسيلة أو وسائل أخرى أكثر ملاءمة مثل الكوبونات أو خلافة 
/ 8 , «علعهة53 86 عاعتلارا ‏ )ء 


والسوء ال الان هل بوء دى استخدام الطوابع الى خفض تكلفة التجارة بمتاجر 
التجزتة وزيادة أرباحها ؟ أم هل ينعكس استخدام الطوابع على زيادة الاسعار للسلع التى 
تباع بتلك المتاجر ؟ ٠‏ فى للواقع فان هناك احتمال لكلا الحانبين ٠‏ فسالسبة لبسفي 
المئاجر فقد بيوء دى استخدام الطوابع الى زيادة المبيعات بدرحة كافية تمكن من خفسضي 
نصيب الوحدة المباعة من التكاليف الثابته بدرجة أكبر من الزيادة فى التكلفة المتغيرة والتى 
تلحق بالوحدة المباعة نتيجة استخدام الطوابع + كما أن استخدام الطوابع سوف يوء دي 
الى خفض تكاليف الترويج الاخرى وتلى الاخص الاعلان ٠‏ وعلى النقيض من ذلك ققى يعسي 
المناجر قد يوء دى استخدام الطوابع الى زيادة الكاليف وزيادة الاسعار وانخقاضى المبيعات 
5 2 , عاع 1« ومعا” 1 8 11110592 ) + ولذا فان التخطيسط 
لاستخدام الطوابع يعتير على درحة كبيرة من الاهمية ٠‏ ان التخطيط لاستخدام الطوابع 
سوف يمكن من دراسة جميع الظروف والمتغيرات المرتبطة والتى تحبذ أو لا تحبذ استخدام 


ات 
الطوابع أكثر من غيرها كأسلوب ترويجى + ثم تقرير استخدامها على ضوء ذلك ٠‏ وعلى أية 
لبعنى المتاجر وعلى وجه الخصوص متاحر خدمة النفس ومتاجر التجزئة التى تبيع السلسع 
الغذائية ٠‏ 


وعلى أية حال فان استخدام الطوابع قد لا يجذب قطاع كبير من المشترين ٠‏ كما 
أنها لا تستخدم الا المشترين الذين يدخلون المتجر بالفعل ٠‏ ومن ثم يتعذر استخدامها 
بالنسبة لاولئك الذين لا يقعاملون مع المتجر ٠‏ وأخيرا فان استخدام الطوابع بصورة 
مكثفة يوء دى الى تحول الهدف الترويجى من الترويج للاعلان عن السلعة أو العلامة 
(وخلق الانطباع الايجابي عنها وعن خصائصها )الى الترويج للاعلان عن الاضافات الشلعية 


8 , *م0 ا ص16ذأه1 ). 


ان كوبونات متحر التجزثة تعتبر قريبة الشبه (وخاصة من حيث فوائدها ) الي حد 

كبير من الكوبونات الى تصدر بواسطة المنشأة المنتجة للسلعة أو العلامةء ولكن الغرض 
من كل منهما قد يختلف فى بعض الاحيان ٠‏ فكوبونات متاجر التحزئة تختلف عن تلك 
التى يصدرها المنتج فى أنهاتوزع من أجل نوع معين من المنتجات و(أو) نوع معين من 
العلامات الخاصة بذلك المنتج ٠‏ وعلى سبيل المثال فان متحر التجزئة قد بيوزع كوبسون 

يمكن من الخصم السعرى عند شراء سلعة ما (كالشاى أو مسحوق الغسيل مثلا) ؛ ولكن 
المتجر قد يرى أن نوع معين من علامات الشاى (أو علامات ق الغسيل ) يحصاج 
الى منشطات بيعية فيقوم بتوزيع كوبون خاص يمكن من الخصم السعرى عند شراء علامة 

معينه من علامات الشاى (أو علامة معينه من علامات مسحوق الغسيل ٠»‏ أو ثمير ذلك) ٠‏ 
( 1968 و«7علقع21 6 اه1ننا ). 


ان كوبونات الخصم السعرى التى توزع بواسطة متحر التجرئة تصبح ذات فعالية 
ترويحية حينما بهتم المشترى بالخصم السعرى ويكون حساسا بدرحة كبيرة للسعر» حيث 
يعتمد بدرجة كبيرة على السعر والخفض السعرى عند الشراء ٠‏ ان تلك الكوبونات يمكسن 
أن :نوء ثر فى زيادة المبيعات من منتج معين (أو علامة معينه) من تلك المنتجات (أو 
العلامات ) التى يوزعها متجر التجزثة٠‏ وعادة ما يتم توزيع كوبونات الخصم السعرى التى 


5 

يوزعها متجر التحزئة عن طريق الاعلانات التى تصدر عن هذا المتحر. وكذا يمكن توزيعه] 

على المشترين فى مكان البيع بالمتجر + وفى بعض الاحيان قد يفضل متجر التحزكة 

توزيع كوبوناته بدلا من كوبونات المنشأة المنتجة نظرا لعوام لأ نضليتها من حيث التكلفة 

والفاعلية حيث تكون فى بعض الاحيان أقل نكلفة وأكثر فاعلية 19775 ,80015508 2 ) 
8 و,2<م0 5 505162 ). 


ان معروضات السلع بمتجر التجزئة يطلق عليها العروض بمكان الشراء ٠‏ ان الغرض 
من تلك المعروضات بمكان الشراء هو جعل الستهلك يقوم بشراء السلع المعروضهء وذلك 
من خلال تأثير العروض واغراء ات وجاذبية المعروفات من تلك السلع ١ان‏ المعروضسات 
بمكان الشراء يكون تأثيرها على المستهلك فى مكان الشراء نفسه٠ومن‏ ثم فان دورها فسسى 
ترويج المبيعات يكون دورا ملموسا لهذا السبب ( 216816,1968 86 2أء1اآ ‏ )ء 


أن كثير من وسائل العرض يتم دعمها عن طريق منتجوا السلع التى تباع يمتاحجر 
التجزئة ٠‏ فكثير من السلع والعلامات الجديدة تقدم بواسطة المنتحين وتعرض بمتاجسر 
التجزئة بين حين واخر ٠‏ ولعل الاهتمام بالعرنض بمناجر التجزئة جعل المشترى بقوم 
بالاختيار من بين البدائكل والشراء على أساس من مشاهدته للمعروضات ونواقذ العسسرضى 
بمتاجر التجزئة* ومن ثم فان الترويج من خلال العرنى بمتاجر التجزئة يساهم فى الاملان 
والعرض والتذكير للمستهلك باحتياجاته لسلع معينه : كما أن الترويج من خلال العسروض 
يجذب اهتمام المستهلك ويبرهن للمستهلك على جاذبية وجودة السلع ويحفزة على الشسراء 
ويقوى مبوله الشراتية ويوصل الى السلوك الايجابى الشراتى القولى والفعلى -17111 ) 
2 ,عاج 1طتقمعام 1ع 8 صقم اء٠‏ 


ان هناك أساليب عديدة للعرض بمناحر التحزثة ومنها اللافتات الخارجية المتعلقسة 
بالمنتجات والتى تهدف الى التعريف بتلك المنتجات واخبار المستهلك بأن متجر التحجزكة 
يقوم ببيع تلك السلعة» كما أن نوافذ العرن بمتاجر التجزتة تعتبر من أهم وساقل 
العرتى بتلك المتاجر + وتلك النوافذ للعرض لا تقتصر على عرنى السلع فقط وانما تقوم 
بعرض عديد من الادوات المكملة والننى تستخدم مع السلع كما أنه يمكن عرض كيفية استخدام 
تلك السلع ٠‏ كما أن نوافذ العرض قد تمكن من الاحابة على كثير من التساوء لات القسى 
قد تطرأ بذهن المشترى عن المنتحات التى يبيعها متجر التحزثئة.ولعل استخدام نوافذ 


ا 


العرني بحقق كثيرا من الاهداف الترويجية بمتاحر الاقسام والمحلات المتخصصة فى بيع 
الملابس الجاهزة ٠‏ وتعتبر باترينات العرنى داخل المتجر أحد وسائل العرض بمتاجبر 
التحزئة والتى تتراوح بين عروض لاشياء بسيطة الى عروض كاملة » وقد تتبناها بعسف 
الشركات المنتجه لبعض السلع التى تباع بالمتجر ٠‏ كما قد تستخدم تلك الباترينات أيضا 
فى عرض اعلانات عن السلع م وكذا فان المعروضات بالداخل والمعروضات بالارفف شعتبر 
من وسائل العرض بمتاجر التجزئة وتوء دى دورا ترويجيا هاما وخاصة بالنسبة لمتاجبر 
خددمة النفى ومتأاجر الاقسام ( 1968 , 716816 #8 عاء1اا  ٠0)‏ 


وعلى أية حال فانه يجب مراعاة أن تكون وسائل العرنى بمتاجر التجزكة جذابة» 
وتتوافر بها خواصطبيعية وفير مكلفة ٠‏ وتمكئ من اعطاء المعلومات للمستهلك عن السلعة 
وذلك حتى يدكن أن نكسب ثقة المستهلك ٠‏ كما يجب أن تمكن من خلق مناخ ملائام 
يساعد على توطيد العلاقة بين رجال البيع والمشترين, 21881681 #8 #ات1نارا ‏ ) 

١) )8‏ ولذا فان العرنى الحيد هو ذلك الذى يبنى على أساس يمكن مسن 
من الترويج للمبيبعات ويتوافق مع وسائل الاعلان والترويج للسلعة؛ ويتسم بالبساطمة 
والتأثير والتميز والتناسق من حيث الاشكال والالوان والرسائل الاعلانية والتصميم الكلسى 
) 2 وعا 1 3مع1ط 11 8# ضقهس111؟ ‏ ). 


واذا ما انتقلنا الى الايضاحات بمتاحر التجزتة فاننا نحد أنهاتعتبر وسائل هامسة 
لجذب انتباه المستهلك لسلعة أو لسلع معينه» وبالتأكيد فانه لا شبى: أفضل من ايضاح 
للسلعة أو السلع ولكيفية استخدامها ٠‏ وهناك نوعين من الايضاحات الاول يتضمن تحضير 
السلعة للمستهلك أو توزيع عينات منهاء والثانى يتضمن بيان كيفية اعداد السلعة و(أو) 
تركيبها وصيانتها و(أو) استخدامها ٠وفى‏ بعنى الحالات فان منتج السلعة قد يساهم بدور 
واضح بالنسبة لكلا النوعين من الايضاحات ٠‏ ولكن الشيىء المهم بالسبة للايضاحات هو 
أنه يجب أن تكون مقنعة للستهلك ٠‏ فالمشترى يجب أن يقتنع بالسلعة فى حالسة 
الاستخدام عن طريق تحرية عينه منهاء كما هو الحال بالنسبة للعطور مثلا ٠‏ كط أن 
المشترى يجب أن يقتنع بالسلعة عند مشاهدته لكيفية استخدامها وتشغيلها كما هو الحال 
بالنسبة للادوات والاجهزة الاكترونية والسلع الكهربائية وخلافه -516 8 علت1نايآ ) 
8 , طعماع ). 


القصيل اميس 
منشطات ١‏ مروجات ) السيع الااخرى 
الموجهة لحلقات التوزيسع 





تناولتا فى الفصل السابق لانهم منشطات للبيع الاخرى والموحهه للمستهلك,وفى هذا 
الفصل نتناول أهم منشطات البيع الاخرى والموجيه لحلقات التحارة.حيث نتناول أهسم 
منشطات البيع الاخرى الموحهه لحلقات التحارة كما هو موفح بشكل )١50(‏ وتتضصسسن 
الاتسدئق: : 
أولا : منشطات “"مروجات" المبيعات السلعية ٠‏ 
المسموحات عن المشتريات ٠‏ 
المقابل النقدى عن الوحدات المباعة لدى تاجر الجطلة وتاجر التجزتة خلال الفتسرة 
المسددة ء* 
المسموحات عند اعادة الشراء ٠‏ 
السلع المحاتية ٠‏ 
ثاتيا: السموحات لاجل الاعلان ونوافذ العرض ٠‏ 
المسموحات التجارية (للاعلان والعري ) ٠‏ 
الترويج من خلال قائمة الموزعين ٠‏ 
الاعلان التعاونسى ٠‏ 
ثالخفا : الموء ثرات المباشرة الموحهة لمتاحر ويائعوا التجزكة ٠‏ 
عالدراف الاعدية لزحال. انين + 
المسابقات البيعية ذات الجوائكز ٠‏ 
لقاء ات الببيع ٠‏ 
كتالوحات البيع ٠‏ 
المعارضى التجارية والعروض 


آولا : منشطات المبيعات السلعي ‏ سة 


ان منشطات المبيعات السلعية تعتبر من أدوات الترويج للمبييعات والتى تهدف الى 
الحصول على مزابا تجارية بالنسبة لمتاحر التجزئة ٠‏ ان المنشطات المرتبطة بالمبيعات 
السلعية تعتبر على جانب كبير من الاهمية لتشجيع وحفز المتاجر من أجل تكثيف جهودها 
لدعم السلعة وعرضها بالمتجر وزيادة المبيعات منها والتى قد لا تتحقق فى ظروف البيسع 
والتسعير العادية ٠‏ وباختصار فان متشطات المبيعات السلعية ماهى الا مدفوعات أو 


ل ا ل 


مروجات البيع الاخرى الموجهه لحلقات التحارة ( قى اطدار التشاط الترويجى) 


سس سام الهاو لومدييم صصص سم سسسب بص سيد بصم سماو 





من خلال 
الانشطة التسويقيه 


الاخرى (كالتسعير 


والتطوبر ء وا لابتكار ء 
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4م55 
حوافز نقدية أو عينيه لمتاحر التجزكة ٠‏ وتتضمن أربعة أتواع رئيسية من الحوافز وهى : 
المسموحات (الخصم النقدى ) عن مشتريات متحر التحزئة من السلعة» والمقابل النقدى 
عن الوحدات المتحركة لمكان البيع»والمسموحات (الخصومات النقدية) عند اعادة الشراء ‏ 
والسلع المحانية من نفس السلعة أو من سلع أخرى والتى يمنحها المنتج لتاجر الجطة أو 
والعينيه الموحهه للمتاجر فيما يلى وختعناه6 : 1968 وطع1مع21 8 عاع1ةنارا ) 
02 وعاء 1ط تمعامط 1 8 صقه1 111 و1986 ,لقاع ) : 


ان المسموحات عن المشتربات تعتبر عرض قصير الاحل يتضمن مبالغ نقدية معيضنه 
تدفع أو تخصم لمتاجر الجملة والتجزئة مقابل شراء كمية معينه من السلعة خلال فترة 
معينه * وفى ظل اتفاق المسموحات عن المشتريات عند تجاوزها حد معين (أو كمية 
معينه ) فان المسموحات تعتبر كخصم للكمية المشتراه بواسطة تاجر الجطة أو تاآجر 
التجزئة خلال فترة زمنية معينه ٠‏ ان هذا الحافز لمتاجر الحملة و (أو) لمتاج سر 
التجزئة عادة ما يدفع فى شكل نقدى » أو فى شكل خصم من قيمة فواتير المبيعات التسى 
تباع لتلك المناجر أو فى صورة اضافة الى الحساب الدائكن لتلك المتاجر لدى حية البيسع, 


ان تلك المسموحات عن المشتريات تساعد على زيادة الطلب من حانب متحر الحملة 
ومتحر التحزئة للشراء بكميات أكبر من الكميات المعتادة التى بقومون بالشراء فى حدودها ٠‏ 
أن تلك الحوافز التى تقدم للمتاحر (مقابل شراء ها كميات معينه أكبر من الكميات المعتادة) 
تقدم بصورة عادية مير معقدة عند الوصول الى حد معين أو كمية معينه خلال فترة معينه٠‏ 
والمقصود بأنها تقدم بصورة معتادة أنها لا تتطلب من متاحر الجطة أو متاجر التحزكقة 
تقديم أية جهد تسويقى من جاتب ثلك المتاجر فى مقابل الحصول على ذلك الخصم النقدى 
أو تلك المسموحات التقدية ٠‏ 


وعلى سبيل المثال فان مصانع الادوات الكتابية فى موسم العودة للمدارس (فى الفترة 
من أواخر يوليو الى أواخر سبتمبر تقريبا ) يمكن أن تقوم بتقديم مسموحات عن المشتريات 
للوسطاء المتعاملين معها فى حالة شراء كمية معينه (كارتونه أو عدد معين من الكارتونات 
مثلا ) وذلك باعطاء خصم نقدى من سعر الكارتونه بخصم مبلغ واحد جنيه أو خلافه مسن 
كل كارتونه كراريس أو كشاكيل أو ما شابه ذلك ٠‏ ولاشك أن ذلك يمكن من تحقيق عدة 


باك 

مزايا للمورد (المصنع) ٠‏ ومن أهم تلك المزايا البيع السرييع بكميات كبيرة دون حاجة الى 
حهود خاصة أو استثنائية للمناولة أو اللف والحزم أو مير ذلك من الترتييات ٠‏ هسذا 
بألاضافة الى القدرة على الوقوف أمام المنافسة نتيحة البيع بأحجام طلبيات كبيرة + هذا 
من جهة المورد » أما الوسطاء الذين يشترون من ذلك المورد فانهم يحققون المكاسب 
النقدية الثى تننج عن تلك المسموحات النقدية التى يقدمها المورد فى شكل خصم سعسرى 
عن الكميات المشتراه دون أن يتحمل أولئك الوسطاء أية أعباء تسويقية (تجارية) مقابل 
ذلك ٠‏ أضف الى ذلك أن المسموحات نكون فى صورة مبالغ نقدية تدفع أو خصم من قيمة 
المشتريات مما يجعل الوسطاء يشعرون بقيمتها بالنسبة لهم كحافز مالى (من حجائب 
المورد ) غير مرتبط بأية أعباء تجاه المورد من جانب الوسيط سوى شراء كمية معينه خلال 
فترة معينه فى سبيل الحصول على تلك المسموحات ٠‏ 


ب . المقابل النقدى عن الوحدات المتحركة من المخزن الى مكان البيع ٠‏ 


ان المقابل النقدى عن الوحدات المتحركة من المخزن لكان البيع يعنى تقديسسم 
مبلغ نقدى معين عن كل وحدة من الوحدات التى تتحرك من مخزن تاجر الجطنة أو 
مخزن تاجر التجزئة خلال فترة محددة من الزمن ٠‏ وعلى سبيل المثال فان المصنسع 
(المورد) قد يسمح بخصم عن الوحدات التى تتحرك من المخزن من سلعة معينه خلال 
فترة معينه كالسماح بخصم مبلغ نصف حنيه مثلا عن كل علبه من علب سمرا! النخلتين"! 
والتى تتحرك من مخزن التاجر فى خلال الفترة من أول مايوحتى آخر مايو على سبيل 
المثال ٠‏ ان المصنع (المورد) يقدم ذلك العرني من أجل خفش احتمالات بطىء دوران 
المخزون ٠‏ ان ذلك العرض بيساعد على سرعة حركة المخزون من مخازن تاحر الحملة وتاجر 
التجزئة الى أرفف البيع أو مكان البيع ٠‏ وتببعا لذلك العرض فان التاجر يحصل على مقابل 
نقدى معين عن كل وحدة يتم نقلها من المخزن الى المتجر خلال القترة المحددة٠‏ 


ان المصنع فى الحقيقة يقوم بدقع مقابل عن الفرق بين الوحداث المخزونه فى أول 
الفترة (أول مابو مثلا ) مضافا البها الوحدات المشتراه أثناء الفترة (أثناء شهر مايو) 
وبين الوحدات المتبقية فى نهاية الفترة (آخر شهر مايو مثلا ) وذلك وفقاللمعادلة الاتية: 
( 31.,1986 .6ه ,+صوءمى ): عدد الوحدات المتحركة من المخازن لمكسان 
البيع والتى يتم دفع مقابل نقدى عنها - (مخزون أول المدة + المشتريات خلال المدة) 
مخزون آخر المدة + فاذا كان مخزون أول مابو لاحد المتاحجر 1١+٠٠‏ وحسسسدة 
والمشتريات خلال مابيو ٠٠٠٠‏ وحدة ومخزون آخر مايو 2٠٠‏ وحدة + وكان المبلسغ 


بتدة 1 عد 

النقدى عن كل وحدة تتحرك من المخازن لمكان البيع نصف حنيه فان عدد الوحدات 
المتحركة من المخازن لمكان البيحع والتى تستتحق مقابل نقدى تكون كالاتي: 0-0 
الوحدات المتحركة لمكان البيع وتستحق مقابل نقدى - مخزون أول الفترة + المشتريات 
خلال شهر مايو ‏ مخزون آخر الفترة - ف.ث.| + ثيرو ب !2.١+٠ 2 29600١‏ وحدة ١‏ 
المقابل النقدى المسموح به عن الوحدات المتحركة من المخازن لمتحر الببيع 2 "6٠٠‏ <*«ام/أ 
جنيه بواقع 4! حنيه لكل وحدة من الوحدات التى تبلغ اجماليها 56٠ ٠‏ وحدة والتسسى 
تحركت فى شهر ما بو من مخازن تاجر التجزثئة الى متجر البيع الخاى ببه ٠‏ 


من المزابا ٠‏ هما لاضافة إلى الحد من تباطىء حركة المخزون فان ذلك اسلوب يعتبر مقيدا 
من أجل تحريك الوحدات القديمة من المخازن لمتاجر البيع قبل ظهور وحدات ذات أشكال 
جديدة من نفس المتجج أو أشكال محسنه أو معبأة فى عبوة أفضل أو قبل ظهور وحسداث 
جديدة من المنتج ذات تواريخ صلاحية أحدث ٠»‏ مما يستدعى سرعة حركة الوحدات القديمة 
من المخازن الي متاجر الببيع تمهيدا لسرعة بيعها قبل ظهور الوحدات الجديدة بالمتاحر ٠‏ 


حل| المسموحات عتد آعاتة ! لشراء . 


أن السموحات عن اعادة الشراء تعنى دفع مقابل نقدى معين نظير اعادة شراء كمية 
معينه أو قدر معين من الوحدات حيث يعتمد ذلك على القدر الذى تم شراء ة فى المسرة 
السابقة ٠‏ ان المسموحات عن اعادة الشراء يمكن اعتبارها خطوة متقدمة بعد تحريك 
الوحدات من المخازن لدان البيع ٠‏ فالتاجر بعد تحريك الوحدات من المخزن للمتجر 
سوف يتجه نحو اعادة الشراء لنفس الكمية التى تم تحريكها عادة+ ومن أجل تشجيع 
التاجر على اعادة الشراء فان المنتج (المورد ) عادة ما يقوم بمنح مقابل نقدى معبين مقابل 
أعادة شراء كمية حديدة معينه من الوحدات ٠‏ 


ولايضاح المقابل النقدى لاعادة الشراء والمقابل النقدى الاجمالى عن الوحننات. 
المخزون أول مابو ٠‏ وحدة 


المشتريات خلال مايو +56 وحدة 
المخزون آخر مايو (٠٠ه)‏ وحدة 


ا 
الوحدات المتحركة من المخزن لمكان البيع ا 


المقابل التقدى عن الوحدات المتحركة 2 ٠.١و"‏ 2 / حنفبه - ثلا[ حنية 


اعادة الشراء فى الفترة من آخر مايو الى منتصف يوثيه 0٠٠‏ وحدكة 
يطرح: الزيادة عن حدود الوحدات المتحركة من المخزن 0.٠‏ | وحدة 


الوحدات المعاد شراء ها والتى تتمتع بمسموحات اعادة الشراء  "5٠+‏ وحدة 

المقابل النقدى (السموحات) عن أعادة الشراء بواقع ١‏ حتيه للوحدة 55٠٠‏ حنيهء 
احجمالى المسموحات التى يحصل عليها التاجر 2 السموحات عن الوحدات المتحركلة 
+ المسموجات عن اعادة الشراء ع .ولا( + ..ه"”# ع .ه5آه حنيه . 


وبنا ء على ذلك فان احمالى المسموحات النقدية (الخصم النقدى ) الذى يحصل عليه 
ذلك التاحر يتكون من مبلغ المسموحات من الوحدات ا لمتحركة من المخازن الى متجسر 
البيع ومقدارها ١© ٠‏ حنيه ومبلغ المسموحات عن اعادة الشراء ومقداره +٠ ٠‏ ©؟ جنيسه 
وذلك باجمالى قدره ©186٠‏ جنيه ٠‏ 


ان المسموحات لاعادة الشراء تساعد على تقوية المعاملات التحارية والتعاون بيد 
المورد والوسطاء.وتمكن من التغلب على احتمالات انخقاض المبيعات للمورد.كما تشج ع 
تاجر التجزئة للحصول على السلعة والاحتفاظ بالمخزون اللازم والضرورى بسبب انخفاضي 
المخزون لديه نتيجة المبيعات التى تتم بمتجره ٠‏ كما أن اعادة الشراء يدقع للتركيز على 
وتشجيع الترويج من خلال رجال البيع (البيع الشخصى) ومن خلال الشعاون الترويجى 
فد العرره الوشظان ‏ 


ولكن قد يوء خذ على مسموحات اعادة الشراء أنها مكلفة للمورد وقد تدعو الى تهاون 
الوسيط (التاجر ) فى البيع نتيجة شعورة بالحصول على مزايا مرضية من السموحات قبل 
أن بقوم ببيع أية وحده منها ٠‏ كما أن توقيت المسموحات اذا لم ينسق ويثم فى وقت ترويج 
المبيعات (للوحدات التى تم شراء ها فى المرة السابقة لاعادة الشراء (وليس قبله) 
فان المنافسين فى تلك الحالة قد يضعون خططا مضفادة مما قد يفسد الاثر الايجابسى 
لمسموحات اعادة الشراء ٠‏ 


تآ 1 أت 
د السلعا لمحاتي سة ٠‏ 


ان الترويج عن طريق السلع المجانية تعنى أن الوسطاء يتلقون سلعا مجانية 
( سموحات سلعية) وليس مسموحات نقدية » تعطى لهم مقابل شراء كمية معينه مسن 
السلعة أ( من سلعة أخرى من نفس المنئج المورد) ٠‏ وعلى سبيل المثال فان المصشع 
(المورد) قد يعطى وحدة اضافية محانية عن كل ١١‏ وحدة يشتربها الوسيط ٠‏ والوسيط 
فى تلك الحالة يتسلم واحد وعشرون وحدة ولكن الفاتورة التى بقوم بدفع قيمتها تكون عن 
عشرون وحدة فقط ٠‏ 


ان هذه الطريقة تمد الوسيط بفرصة لزيادة أرباحة من خلال بيع الوحسدة أو 
الوحدات المجانية التى يحصل علبها بدون مقابل ٠‏ ولكن على الجانب الاخر فان هسذه 
الطريقة قد لا تكون فعاله من الناحية الترويجية بالنسبة للسلع بطيئة الحركة حيسث 
لا يكون هناك مبرر للشراء بالكميات' الكبيرة نظرا لان تلك الكميات لن يتم بيعها بسرعة٠‏ 
ولذا فان الوسيط لا يكون لدبة حافزا بسبب الوحدات المجانية التى سوف يحصل عليها ٠‏ 
فذلك الحافز سوف يتناقى بسبب الاثر السالب الناتج عن معرفة الوسيط ببطىء حركة 
الببيع بالنسبة لذلك النوع من السلع 0 





ثانيا : سموحات الاعلان ونوأة 3 العسع سر 


الجملة والتجزثة ودعمهم من أجل قيامهم بأنشطة الاعلان والعرض ٠ويوجد‏ أسأسا ثلائة 
أنواع من تلك المسموحات : 


1 المسموح سات التجارية (للاعلان والعرتضي ) ٠‏ 


ان المسموحات التجارية هى انفاق قصير المدى والذى بواسطته يقوم المنتج (المصنع) 
بمكافأة تجار الجطلة أو التجزثة على نشاطهم الاعلانى ونشاطهم الخاص بالعرض بالمتجسر 
ومثبتات العرض,وبالطبع فان بحوث التسويق تلعب دورا كبيرا فى تحليل السوق والمنافسة 
والمتغيرات الاخرى والتى بناء علبها يمكن تقرير ححم ونوع تلك المسموحات والى مسسن 
توجه + وتأخذ المسموحات التجارية للاعلان والعرض الاشكال الاتية : 


١ل‏ مسموحات الاهلان : المسموحات التجارية للاعلان هى عبارة عن حوافز 


111 


بيتم توحبهها الى الوسطاء لتشجيعهم من أجل الاعلان عن منتج أو منتجات المصنع٠‏ وعادة 

ما تكون تلك الحوافز فى شكل نسبة مثوية من القيمة النقدية للمنتحات التى يشتريها 

الوسيط خلال فنرة معينه /٠١(‏ على سبيل المثال ) ٠ء‏ ومن أجل الحصول على تلك 

المسموحات فان على الوسيط أن يقدم ما يثبت للمصنع نشاطة الاعلانى (كتقديم نسخة من 

الاعلانات وتقديم ما يثبت عدد مرات تكراره والتكلفة ٠‏ الى فير ذلك  )‏ ,81م607 ) 
6 ,.81 .غع ٠)‏ 


؟ ل مسموحسات العسسرضى : وتلك المسموحات توحه لتحار التحزثة الذيسن 

يقومون باقامة باترينات عرض أو عروض خاصة بمنتجات المصنع ٠‏ وذلك بناء على مواصفسات 

يتم تحديدها مسنبقا بناء على اتفاق رسمى بين الطرفين ٠‏ وأيضا فان مسموحات العسرض 

يمكن أن توجه لتاجر التجزئة لتشجيعه على وضع سلع منتج (مصنع) معين ضضمن معروضاته 

(أو عروفه) بالمتجر ‏ 4# 151112882 و 1968 ,2168167 * ن1نا ) 
2 ,عا 1طخومعام 11 ١ ٠)‏ 


ب الترويسج من خلال قائمة الموزعين ٠‏ 


ان الترويج من خلال قائمة الموزعين يتم عن طريق الاعلان بواسطة المصنع والذى 
ببين فيه منتجاته » وقائمة بأسماء تجار التجزئة الذين يقومون بتوزيع وبيع تلك المنتجات٠‏ 
ان هذه القائمة تعتبر مفيدة لتجار التجزتة لانها تساعد على جذب الحركة وزيادة عملاء 
المتجر ٠‏ كما أنها تعتبر أيضا مفيدة للمنتجين ٠‏ وخصوصا أولئك الذين برتبطون فى توزيع 
منتجاتهم بأنواع معينه أو متميزة من المتاجر ٠»‏ وذلك نظر! لان تلك المتاجر يتم ايضاحها 
بقائمة الموزعين ٠‏ وكذا فانها تشجع تجار التجزثة على القيام بالاعلان عن منتجات المصنع 
نظرا لان المصنع (المنتج) يدرج أسماعهم وأماكنهم بقائمته٠‏ ومن البدبهى أن ذلك النوع من 
الترويج لا يتفمن أية مدفوعات نقدية أو سلعية مباشرة لمتاجر التجزئة ٠‏ ولكنهم يكافوكون 
فقط بنشر أسماعهم وأماكنهم وعناوينهم بقائمة الموزعين ٠‏ ومن الحية الاخرى قان بعسض 
الموزعين قد برغبون فى نشر أسماء هم بقائمة الموزعين ومن ثم فانهم قد يكونون على استعداد 
للمساهمة المالية فى الكاليف المتعلقة بعلك القائمة والاعلاشات المرتبطة بها -ونزوع ) 
26 .نه , خط )* 


وبالطبع فان هذا الترويج من خلال قائمة الموزمين يكون مفيدا بدرجة ملحوظة فى 
التقديم والترويج للمنتجات الجديدة٠‏ ومثالا لذلك . ما قامت به شركة أقلام باركر مسن 


ا 1ل 


ومن ثم فان الموزعين لذلك المنتج من مكتيات وسوبر ساركتس وخلافه والذين تظهر 
أسماء هم وعناويتهم بقائمة الموزعين يقومون ببذل حهود ملحوظة فى التوزيع والبيع للمنمج 
وجذب المشترين ٠وقد‏ قامت شركة باركر ببناء حطلتها الترويجية على أساس ارسال قلم 
باركر من ذلك النوع كعينه الى كل موزع من موزعى التحزئة مع طلب شراء عدة دستات من 
الاقلام ٠‏ ويطلب من الموزع الذى برغب فى الطلب أن يقوم بماد ذلك الطلب للاقلام من 
النوع ٠‏ مع وعد من الشركة بنشر اسم الموزع وعنوانه بقائمة الموزعين فى حالة طلبه لذلك 
النوع من الاقلام من الشركة ٠‏ أما بالنسبة للموزعين الذين لم يستجيبوا لذلك بمسالىء 
طلبات الشراء فقد اتجهت الشركة الى توجيه رجال البيع الخاصين بها بزيارة أواقك 
الموزعين واقناعهم بطلب الشراء ٠‏ وقد كانت نتيجة ذلك زيادة المبيعات بمنافذ التجزكقة 
من 57 الى 78 خلال فترة الترويج والتى استمرت أربعة أسابيع ‏ >اع1ن1 2 ) 

8 ,طواع»7516 8 )ء 


هذا من حيث فوائد قائمة الموزعين للموزع وللمنتج ٠‏ ولكن على أية حال لا يجب 
اغفال الصعوبات التى تواجه المنتج (المصنع) من أجل القيام بذلك النوع من الترويبج» 
وخاصة من حيث الوقت الذى يستشرق من حانب رجال البيع والجهود اللازمة لحفزهم٠‏ 
ولكن اذا كان المنتج على استعداد لمواجهة تلك الصعوبات فانه يمكن أن يحصل على 
نتائج ابحابية واضحة فى فترة قصيرة من خلال الترويج عن طريق قائمة الموزعين ٠‏ 


ان الاعلان التعاونى هو ذلك الاعلان الذى يكون المسكول عن تكلفته والانفاق 
عليه أكثر من معلن حيث يتقاسمون عادة نكلفة ونفقات الاعلان بالعساوى ,6078651 ) 

٠) ©». 31.6‏ وعادة ما يتم الاعلان التعاونى من خلال عقد طويل المسدى 
يكون المنتج (المصنع) أحد أطرافه حيث يقوم بدقع مسموحات معينه الى تاجر أو تجار 
التجزئة المشتركّين معه فى الاعلان التعاونى وفقا للاتفاق الذى يتم بينهم٠‏ وقد يكون 
الاتفاق على أساس تقاسم النفقات بالتساوى أو بنسب مغينه لكل حالة على حدة أو على 
أسأس نسبة من قيمة الوحدات التى يم بيعها طوال مدة العقدأو غير ذلك» وعمليا فققد 
جرت العادة على أن المنتج (المصنع) لا يقوم بدفع حصته الا بعد أن يقدم تأحسر 
(أو تجار التجزثة) اثبات بنشر الاعلان أو الاعلانات المتفق عليها بالعقد (وعلى سبييل 


356 آأس 


المثال تقديم فاتورة أو فواتير من وسيلة أو وسائل النشر تثبت أن الاعلان قد تم نشسره 
بالوسيلة ) ٠‏ والعقد الذى يتم الاتفاق عليه تكون مدته عادة أكثر من سنه (وقد تكون سنه 
فى بعني الاحوال ) ويكون مقيد فى حدود الاعلان ولا يغطى الاشكال الاخرى للترويج ٠‏ 
كالمعارني والعروض وخلافه من أشكال الترويج الاخرى ٠‏ وفى بعض العقود قد يتم الاثفاق 
على تحديد وسائل النشر للاعلانات التعاونية وعادة ما يتم اختيار المجلات والجراد 
والتليفزيون للاءلان من مثل تلك الاعلانات ٠‏ ولكن فى بعض العقود قد تشمل وساكل 

النشر لوسائل أخرى مثل الاعلانات الموزعه بواسطة البائع والاعلانات فى مكان الشسراء 

والاعلانات المطبوعة على مواد وأوراق البيع والتعبئة والتغليف وخلافه من وسائل الاعلان 
التى يمكن استخدامها لتشجيع تجار التجزئة الصغار المحدودى الاكانات ‏ 161ناما ) 

8 ,طع1عع21 ث8 ). 


ورغم أهمية الاعلان التعاونى فان فعاليته تكون أكثر حينط يجتمع مع برنامج قسواى 
للاعلان على |١‏ توى القومى ( 2 ,لاع ه5 ع2 6 ج06نام1 1* وتموماً 
فانه يمكن تقسيم الاعلان التعاونى الى قسمين رئيسيين : 


1 الاعلان التعاونى الافقى : وهومايطلق عليه الاعلان الاتحادى. وهو املان 
يتم الانفاق عليه عن طريق اشتراك مجموعة من المتنافسين الذين يعملون بنفس الصناعة » 
ان ذلك النوع من الحملات الاعلانية المتبادلة يتم القيام به للتأثير الايجابى على الطلب 
لصالح المنتجات العى يتم انتاجها بالصناعة (وعلى سبيل المثال الاعلان التعاوني الافقى 
الذى يقوم به منتجوا الكلور أو منتجوا مسحوق الغسيل أو منتحوا السمن التباتى أو منتجوا 
الالبان أو ما شابه ذلك ٠‏ ومن أمثلته اعلان اتحاد منتحى الالبان بالولايات المتحدة "كل 
شخص يحتاج اللبن " + وفى عديد من بلدان العالم لا يقتصر ذلك على المنتحجات الصناعية 
وانما يشمل المنتجات الزراعية أيضا حيث نجد فى الولايات المتحدة الامريكية على سبيل 
المثال الاعلان التعاونى الافقى الذى يقوم به منتجوا الموز أو البيض أو البرتقال حيسسدث 
الاعلان عن البرتقال الطازج أو الاعلان عن عصير البرتقال ٠»‏ الى غير ذلك . ٠‏ وقد بيعم 
الاعلان التعاونى الافقى أيضا على مستوى تجار التحزئة (وعلى سبيل المثال الاعملان 
التعاونى الافقى الذى بقوم وسطاء بيع السبارات حيث قد يقوم عدد من وسطاء يهيع 
السيارات بالاعلان عن نوع معين أو أنواع معينه من السيارات ) ٠‏ ولكن العديد منتجار 
التجزئة قد لا برغبون فى الاشتراك فى الاعلان التعاونى الافقى ومن أهم الاسبابلذلك 
تكون الاسباب التنافسية ومنافستهم لكل منهم الآخر (1986 ,.8.31© ,1هماه6 ٠)‏ 


- 

5 الاعلان التعاونى الرأسى : ان هذا النوع من الاعلان التعاونى يقوم 
اقلب المنتحين باستخدامه٠‏ وتبعا لهذا النوع من الاعلان فان المنتج (المصنع) يقوم 
باعادة دفع نسبة من تكاليف الاعلان المحلى التى يتحملها التاجر الذى يقوم بالاعلان عن 
منتج أو بعض منتجات المصنع ٠‏ فالاعلان التعاونى الرأسى هو ذلك الاعلان الذى يتم عن 
طريق اشتراك المنتج وتاجر ( تجار) التجزئة ٠‏ وهو الاعلان الموجه للمستهلك فى سوق 
التحزئة والذى يحمل اسم تاجر التحزئة ولكنه يكون موجه لصالح منتج أو منتجات المصفع , 
ويتم تحمل نفقاته بالاشتراك بين المنتج (المصنع) وتاحر التجزئة «وعادة ما يتم الاعسلان 
فى الوسائل الاعلانية الشائعة كالحرائد والمجلات والتليفزيون والراديو والملصقات واللافتات 
والاعلانات العابرة والاعلانات بمكان الشراء و 111 3معاط 1ك غم سقهس[طل1711 ) 
6 لق.أع ,وتخصعتاه6 :1972 ٠.)‏ 


ان هذا النوع من الاعلان بهدف الى الترويج لمنتجات ذات تنوع كبير بالتسبه لكل 
منها حيث يوحد عديد من العلامات بالنسبة للمنتج ومن أمثلتها منتجات الغسن الات 
والثلاحات والسيارات وقيرها ٠‏ والقاسم المشترك لتلك المنتحات التى يتم الاعلان التعاونى 
الرأسى بالنسبه لها هو وجود بدائل يتم توزيعها بواسطة تاجر التحزتة٠‏ وحينما يقوم 
تاحر التحزئة بالتركيز فى البيع على ماركة واحدة من السلعة أى التوزبيع المركز على ماركة 
أو علامة واحدة من الماركات أو العلامات فان خطة الاعلان التعاوني الرأسي لا تصبح ذات 
فعالية لان الاعلان التعاونى الرأسي يعمل على مواجية المنافسة ٠‏ ومن ثم فانه يههدف 
الى جذب تاجر التجزثة للاءلان عن علامة أو ماركة معينه من الماركات التى يقوم يتوزيعها ٠‏ 
فاذا كان التاجر يقوم بتوزبيع ماركة أو علامة واحدة هى ماركة أو علامة المنتج (المصتع) فان 
ذلك المصنع أو المنتج تنتفى عندئذ حابته الماسة لقيام ذلك التاجر بالاعلان عن علامةأو 
ماركة ذلك المنتج (المصنتع) ' .نا و1طمنتاه0 1915 و.لشق.طع وططعم1صزما ) 
6 ,.ل8 )ء 


وفى حالة توزيع المنتج لمنتحه بمنافذ توزيع بالتجزئة محدودة فانه يكون قلقا علسسى 
توزيع منتجه بمنافق التوزيع ٠‏ ومن ثم فانه قد يلحأ الى الاعلان الشعاونى الرأسى مع منافذ 
التوزيع بالتجزئة ٠‏ كما أن بعض المنتجين المشهورين قد يقومون بتوزيع منتجات (علامات) 
قائدة وذات سمعة عالية فى السوق بدرجة كبيرة الى حد أنهم قد يشترطون من أجل توزيع 
منتجاتهم لدى واحد أو أكثر من موزع بالتحزكة أن بقوم ذلك الموزع أو أولتك الموزعين 
با لاشتراك فى برتادج الاعلان التعاونى الرأسى وذلك حتى يتمكن ذلك الموزم أو أوكق سك 
الموزمين من توزبيع ذلك المنتج أو تلك العلامة القاكدة بالسوق ٠‏ وعادة ما بحدث ذلك 


]11 انك 


بالنسبة للعلامات القاكدة فى السوق لمنتجات مثل الساعات أو الكميرات أو أجهزة الفيديو 
أو غير ذلك من المنتجات ٠‏ وهذا النوع من الاعلان التعاونى (الرأسى) عادة مايستخدم 
لاغرافي هجومية تجاه المنافسين أو لاغراض دفاعية فى مواجهة المنشات المناقسة ٠‏ ويمكسن 
أن يكون أداة ترويجية ناجحة اذا تم استخدامه بكفاءة وبصورة مناسبة 7111389 ) 


2 وماك تصاومعام 1 8 ٠)‏ 


ويجب ملاحظة أنه فى الدول التى ينتشر فيها الاعلان التعاونى كالولايات المتحدة 

الامريكية فان القانون المنظم للعلاقة بين المستهلك والبائع وبين المغتج والوسطاء يتضمن 
أن يتم باتاحة الاستفادة المتساوية لجميع أفراد المستهلك فيما يقعلق بالترويج 51 الخدمات 
أو نميرها ٠‏ ومن ثم فان القانون الفدرالى للتجارة الذى يدعم:قانون. روبتسون ‏ بتمان 
يوء كد على ذلك فى العلاقة بين المشترى والبائع ومن ثم بين المنتج والوسطاء (تحار 
التجزتة) ٠‏ ان ذلك يعنى أن المنتج (المصنع) يجب أن يقوم بتوزيع الاعلان التعاونى 
بعدالة بين الوسطاء وتحار التجزئة الذين يتعامل معهم بحيث يتيبح لجميع تجار التجزئة 
فرصة متساوية فى الاعلان التتعاونى والاستقادة من اعادة الدفع الذى بقوم به المنتج الى 
تجار التحزئة بدرحة متساوية بما يحقق مبدأ العدالة السبية ‏ .8© , 607801 ) 
٠) 1.١, 6‏ 


وأخبرا فانه فى تقبيم الاعلان التعاونى فانه ينبغى أن نشير الى الفوائد والمحددات 
المرتبطة بذلك النوع من الاعلان بالنسبة للمنتج (المصنع) وبالنسبة لتاجر التجزكة 
وسوف نئناول ذلك ببعض التفصيل فيما يلى : 


فوائد ومحددات الاعلان التعاونى للمنتج (للمصنع) : حينما يتم التخطيط والتنفيذ 

الجيد للاعلان التعاوني فانه يمكن تحقيق العديد من الفوائد بالنسبة للمنتج من خلال 

الاعلان التعاونى ٠‏ كما يمكن التغلب على العديد من المحددات المرتبطة به+ و«سوف 

نتناول فيما يلى لاهم المزابا والمحددات المرتبطة بالاعلان التعاونى بالنسبة للمنتيج 
2 وجا 1طة معام 11 © 5م2111 :1971 ,.1ة .طع وططم1صلا ) 
6 ,21.0 .غع ,وت3صطهتته0 ٠)‏ 





ان المنتج من خلال الاعلان التعاونى يستطيع أن يشترى مساخة ووقت اعلانى أكبر 
مقابل مبالغ مالية أقل وذلك حينما تكون الاعلانات تحت اسم تأحر التجزئة المحلى نظرا 
لان الاعلان بتم الدفع له بالمعدل المحلنى (وذلك بالمقارنة بالمعدل القومى الذى يغحطة 


اكات 
المنتج اذا قام بالاعلان تحت اسمه) ٠‏ هذا بالاضافه الى أن الاعلان التعاونى ينتج عنه 
فى النهاية قد رأكسير من الاعلان وذلك نظرا لان تجار التجزئة سوف يكون لدبهم دافع 
نحو القيام بالمزيد من الاعلان ٠‏ كط أن تجار التجزثئة غير المشتركين فى الاعلان التعاونى 
سوف يكون لدبهم دافع أيضا للبدأ فى القيام بنشاط اعلانى فى مواجهة منافسيهم من تحجسار 
التحزئة المشتركين بالاعلان التعاونى ٠‏ 


هذا اضافة الى أن المنتج يمكنه أن يفصل الاعلان التعاونى تبعا لاحشياجات سوق 
محلى أو أسواق محلية معينه ٠‏ ومن ثم تحقيق عوائد أكبر من تلك الاسواق ٠‏ هذا 
بالاغافة الى تحسين العلاقه بين المنتج وتاجر التحزئة (أوالتجار ) المشتركين فى الاعلان 
التعاونى٠‏ وذلك نظرا لشعور ذلك التاحر أو أولئك التجار باهتمام المنتج (المصنع ) وحرصه 
على تحقيق مصالح مشتركة بينه وبينهم ٠‏ قالتاجر الذى يدرك حرص المنتج على زيسسادة 
المبيعات على المستوى المحلى سوف يتكون لديه انطباع ايجابى تجاه ذلك المنتج ٠‏ ومسن 
ثم فان ذلك سوف يدعم المتاخ الايجابى التعاونى بينه وبين المنتج ٠‏ وكذا فان المنشصج 
يمكنه استخدام الوعود المرتبطة بالاعلان التعاونى فى الوصول الى موزعوا تحزثتة جسدد 
متوزيع منتج أو منتجات المنتج (المصنع) ( 1983 و.لق.تاع ,لالاعماً ). هذا كما 
أن الترتيبات الخاصة بالاعلان التعاوني تمد بالرقابة الالية على نفقات الاعلان ٠‏ وذلك 
نظرا لانه كلما زاد ححم مببيعات تاحر التحزثة من سلع المنتج كلما زادت سموحاته 
المالية المرتبطة بالاعلان التتعاونى ٠‏ ومن ثم فانه يكون هناك توزيع تناسبى فى الاموال 
التى تعود على موزعوا التجزثة وذلك بقدر اتتاجيتهم فى خلق المزيد من المبيعات ٠‏ 


ولكن على المقابل من ذلك فان هناك بعض المحددات المتعلقه بالاعلان التعاونسيى 
فيما يتتعلق بالمنتج (المصنع) ٠‏ ان من المحددات الرئيسية هو أن المنتج قد يقفقد 
الرقابة على ذلك الاعلان التعاونى ٠‏ وقد يكون من نتيجة ذلك عدم اتباع الاجبسسراءات 
والانتزام بالشروط بين تاجر التجزتة والمنتج (المصنع) ٠‏ أو احلال اعلان تاجر التجزثة 
بدلا من الاعلان المطلوب من جانب المنتج ؛ أو تغيير الوسيلة الاعلانية المتفق عليهاء أو 
التحايل من أجل اعادة الدفع لمبالغ أكبر من جانب المغتج عن طريق الحصول على فواتير 
مزدوجه من وسيلة النشر أحدها أصلى بالسعر الحقيقى والآخر زائف مثبت به سعر أعلسى 
لاستخدامه من أجل تقديمه الى المنتج (المصنع) لاعادة الدفع لمبلغ أكبر من الحقيقهء 
الى غير ذلك ٠‏ أما في حالة تشديد الرقابة فقد تسوء العلاقه بين المنتج وتاجر التجزقة 
نتيجة لتلك الرقابة الصارمة مما يجعل هناك احتمال أكبر للشكوى من حانب تاحر التحزئة 
وزيادة تكاليف الرقابة من حانب المغتج (المصنع) ٠‏ 


ات 
فوائد ومحددات الاعلان التعاونى لتجار التحجزئة : ان التخطيط والتنفيذ للاعلان 
التعاونى يُمكن أن يمكن من تحقيق العديد من الفوائد والتغلب على عديد من المحددات 
المرتبطة بالاعلان الشعاونى ٠‏ وسوف نتتاولفِيما يلى لاهم الفوائد والمحددات المرتبيطة 
بالاعلان التعاوني بالنسبة لتحار التحرئة- 1111 5 1951 ,8.21.5 وغطماصا؟ً ) 
6 ,.1ة.ظع ,خصهلاه6 : 1972 وعاء 1ططومعات 1 #8 طقس ): 


ان من «زابا الاعلان التعاونى لتاجر التجزئة هو أن ذلك النوع من الاعلان يتيسح 

الفرصة لذلك التاجر للقيام بمزيد من الاعلان بصورة أكثر من المعتاد ٠‏ كط أن المبالغ 
المدفوعه من جانب المنتج تتيح الفرص لتاجر التجزئة أن يستمر فى الاعلان بصورة منتظمة ٠‏ 
هذا بالاضافة الى أن تاجر التحزتة يمكن أن يستفيد من التصميم الجيد لبرنامج الاعسلان 
التعاونى وذلك نظرا لان المنتج بهتم بكثير من التفاصيل (كالاعداد لتفاصيل برنا مج 
وتوقيتات النشر بالوسيلة أو الوسائل الاعلانية) ٠‏ كما أن المفتج (المصنع) والوقسلات 
الاعلانية التى يعتمد عليها يكون لدبهم خبرة كافية بالمقارنه بخبرة تاجر التحزئة والوكا لات 
المحلية التى قد يستعين بها والتى قد تكون أقل بكثير من حيث الخيرة ٠‏ 


وعلى المقابل من ذلك فان الاعلان التعاونى بالنسبة لتاحر التجزئة لا يخلو مسسن 
المحددات ٠‏ فالقيود المشددة والتعقيدات غاليا ما تصاحب عطية اعادة الدفع لتاحر التحرثة ٠‏ 
كما أن عدم مرونه اختيار الوسائل والرسالة الاعلانية والتصميم الاعلانى وما شابه ذلك تعد 
أيفما من محددات الاعلان التعاونى بالنسبة لاجر التجزثة+ ولكن هناك أيضا مشكلة عدم 
المساواة اذ؛ قد يحصل تجار التجزئة الكبار على عروض أفضل كما قد يتمتعون بتأثير أكبسر 
ويخضعون لرقابة أقل من حانب المنتج (المصنع) ٠‏ هذا بالاضافة الى أن التخطي ط 
والتصميم والتنفيذ نمير الجيد للاعلان التعاونى قد نتم عنه تتابعات سالبه من عدم كفاعة 
الاعلان التعاونى ومن ضعف العلاقه الجيدة بين المنتج (المصنع) وتاجر التجزثة ٠‏ 


ثالثا : الموء ثرات المياشرة الموجهة لمطاحر وياكعوا التحزكسة 


ان الموء ثرات المباشرة الموجهة لمتاجر وبائعوا التجزئة تعضمن عديد من الموء ثرات 
ومن أهمها الحوافز النقدية لرجال الببيع » والمسابقات البيعية ذات الجوائز: والاضافات 
للموزع عن شراء كميات معينه من المنتج » ولقاء ات البيع ٠‏ وترتيبات وكتالوجات البيع ؛ 
والمعارنض التجارية والعروي ٠‏ وسوف نتناول فيما يلى لكل منها ببعش الايضاح 1بر] ) 


-6670 :5 1972 وعلء1طناقمعا« 1 غ8 5م7111 : 1968 ,2618121 هعم ): 
68.31.06 روخص ). 


لت 1 رك 
أ الحواقز التقدية لرجال البيع ٠‏ 


الحوافز النقدية لرجال البيع والتى يطلق عليها حوافز الدفع النقدية هى حوافز 
خاصة لرجال البيع لتشجيعهم من أجل دفع نوع معين أو خط معين من المنتجات ٠‏ 
وتلك الحوافز تعطى لرحال البيع بالاضافة الى كافاتهم المعتادة ٠‏ وعلى سبيل المشال 
اذا كان أحد منتجى (مصتعى) السلع المعمرة يرنمب فى دفع أحد منتجاته (نوع معين من 
الغسالات أو الثلاجات مثلا) بمتجر التجزثة فانه قد يقدم مبلغ معين من المال ( 5١‏ 
جنيها مثلا) الى رجحل البيع عن كل وحده يقوم ببيعها ٠‏ ان ذلك المبلغ يقدم من جانسب 
مصنع السلعةويعتبر حافزا لرجل البيع لدفعه لبيع ذلك النوع من السلع الخاصة بالمصنع 
بدلا من السلعة المنافسة.وهذا النوع من الحوافز يعتير فعال لدفع السلع التى تحقاج 
الى جهد من جانب رجل البيع ( 1968 وععلهدع2 8 غاءذنرا ). 


ولكن عديد من متاحر التحزتة قد لا تفضل ذلك النوع من الحوافز لرجال البيسسع 
لان تلك الحوافز تجعل رجل البيع بركز على خط معين من المنتجات ولين علسسى 
المنتجات بكاملها والتى توجد بالمتجر ٠‏ وهذا أيضا قد بوء دى الى عدم توازن المخزون 
بالمتجر ٠‏ كما قد يجعل رجل البيع بركز فى عمله على البحث عن الحافز أكثر من الاهتمام 
الوحدات التى تباع لذلك المنتج سواء كان للباقع تأثيرا فى دفعها للببيع أم لا ٠‏ 


ب. السايقات البيعية ذات الحواكز ٠‏ 


ان المسابقات الببيعية ذات الحؤائز والموجيه الى باثعوا التحزئة تساعد على زيادة 
داقعية وانتاجية رجال البيع من خلال جذبهم نحو اثارة روح التنافس بيثهم ٠‏ والحافسز 
هنا يكون فى صورة جوائز قد تكون نقدية أو عينيه أو خلافه كرحلات أو شهادات تقديسسر 
أو ما شابه ذلك ٠‏ وعلى أية حال فان تلك الجوائز يتم تقديمها بناء على تحقيق أهداف 
بيعية معينه من حانب رجال البيع حيث يتم اختيار أفضل .رجال البيع من حيث تحقيق 
تلك الاهداف وترشيحهم للفوز بالجوائز + وقد يكون الهدف تحقيق زيادة فى المبيعات 
بصورة عامة.ولكن قد يكون هناك أهدافا محددة من وراء تلك المسابقات البيعية كأن يكون 
الغرنى منها على سبيل المثال ترويج المببيعات فى فترات أو مواسم انخفاض المبيعات أو 
ترويج المبيعات بالنسبة لبعض الاصناف بطيئة الحركة أو قد يكون الهدذف جذب عملاء 


1 عد 


المبيعات لمنتحات حديدة أو زيادة طلبات الشراء من جانب العملاء ء الى غير ذلك 
( 6»8.231.,1986 ولصعتام )* 


ومن أجل نجاح المسابقات وتحقيقها للاهداف المرغوبه منها بفعالية فانه يجب أن 

يشعر المتسابقون بأن هناك فرصة للفوز بالنسبة لهم ٠‏ ويجب أن يكون الهدف(المطلوب 
تحقيقه من جانب كل مسابق حتى يفوز فى المسابقة) فى متناول المتسابقين ٠‏ وألا يكون 
الهدف عاليا بدرجة كبيرة أو خيالية مما قد يسبب الاحباط بالنسبة لهم ٠‏ وعادة ما ترتسط 
تلك المسابقات بجوائز ويفضل ألا تكون هناك جائزة واحده بل من الافضل أنتغرض عسدة 
جوائز بحيث يفوز أكثر من رحل بيع فى المسابقة ٠ان‏ قيمة المسابقات تكمن فى أنها توء دى 
الى تحقبق أهداف بيعية معينه مما يوء ثر فى زيادة العائد من المبيعات بحيث يمكن 
ذلك من تغطية قيمة الجوائز وتحقيق عائد اضافي للمنشأة (المصنع) ٠‏ ان النجام الحقيقى 
للمسابقات البيعية يكمن فى اقبال أكبر عدد ممكن من رحال البيع للاشتراك فى تلسسك 
المسابقات ( 1968 ,2818160 # ب عنما )* 


ان المنتج (المصنع) عليه أن بقوم بالتخطيط للمسابقات وبالترويج لها والتنقيذ الجيد 
لبرنامج المسابقات حتى يضمن تحقيق النجاح الفعال لها ٠‏ وقد تكون المسابقات مبخيه على 
أساس تحقيق أرقام بيعية معينه أو تحقيق نسبة معينه من الزيادة فى المبيعات ٠‏ ويجب 
ملاحظة أنه فى بعض الاحيان قد توحه المسابقه تحاه متاجر التجزثة ذاتها حيث توجسه 
المسابقة نحو اختيار أفضل المتاحر من حيث عرض سلع المنتج (المصنع) فى مكان الشراء 
أو من حيث تحقيق أكبر أرقام بيع من تلك السلع أو من حيث تحقيق نسبة معينه مسن 
الزيادة من المبيعات من تلك السلع بمتاخر التجزئة أو ما شابه ذلك 5دم7111 ) 

2أ وعان 1طناومع اط 11 ب ٠]‏ 


ترويجية أخرى ٠‏ فبالرغم من أنها تعمل على حفز رجال البيع والمتاجر الا أنها يمن 
الناحية الاقتصادية قد تبدو مكلفة ٠‏ فالمنتج يدفع (فى صورة جوائز) من أجل انجاز 
مهام بببعية قد قام بالدفع لها من قبل ٠‏ كما أن هناك انتقاد آخر يوجه الى المسابقات 
وهى أن أثرها يكون قصير الاجل ٠‏ وأثرهاعلى المدى الطويل قد يكون محدودا ويتطلب 
زياده الاثر على المدى الطويل احراء مثل تلك المسابقات مرات ومرات على مدار الوقست ٠‏ 
هذا بالاضافة الى ان المسابقات (بعكس المتصور عنها ) تحتاج الى تخطيط وتنفي : 

(م17- التسويق والفراغ ج؟ ) 


-51آت 


وتقييم دقيق » حيث بحب تقربر الاهداف المرجوة من ورائها مسبقاء وتحديد شكقطل 
واطار المسابقة ١‏ وتقربر الفترة التى يجب أن تجرى عنها المسابقة ٠‏ واختيار الذين ينبغى 
اشتراكهم فى المسابقة واثارة حماسهم » وتحديد الجوائز ٠‏ والترويج للمسابقة » واعداد 
برنامج وميزانية المسابقة » ثم اجراء المسابقات وامداد المتسابقين بالتقارير عن مدى تقدمهم 
اثناء فترة المسابقة » وتحديد الفائزين والدفع الفورى للجوائز لهم ٠‏ ثم التقييم الدقيسق 
لمتائج المسابقة ( 8 وطعاع1ة2 غ عاع31ناءآ ؛ 1986و 1ة.تع, تمعمم ١)‏ 


لقاءات البيعء 


ان اللقاء ات والاجتماعات البيعية تهدف الى الابقاء على رجال بيع وقوى بيعيه على 
درحة عالية من الوعى والمعرفة ومن الدافعية» ان الاحتماعات واللقاء ات البيعية تعتبر 
وساكل فعالة من أجل تبادل المعلومات واثارة الجهود البيعية ٠‏ ان اللقاء ات والاحتماعات 
البيعية يمكن أن توجه الى القوج البيعية للمتاجر تماما كما توجه الى القوى البيعية ورجال 
البيع بالمنشأة (المصنع) ٠‏ وسوف نركز هنا على اللقاء ات والاجتماعات الموجهه للقسوى 
البيعية بالمتاحر نظرا للشبه الكبير بين طبيعة وأقراضى كل منهما ٠‏ 


ان بعنى لقاء ات واجتماعات رجال البيع قد تتم بمصنع المنتج أو بالمركز الرئيسسسى 
للشركة (المنتج) أو خارج الشركة.ويجب فى جميع الاحوال تحديد أهداف وخطة المقابلات 
والهيئات أو اللجان النبى سوف تتولى احراء المقابلات وأماكن وتوقيتات ومدى طول فتسرات 
الاحتماتات واللقاء ات 4 وييتحنا أن تسم اللقاء أت سروم الود و تطبمع بالطابع الانسانىي 
والروح العاليه وأذ تتسم بالديناميكية وأن تسودها روح المشاركة وغزارة المعلومات واتسيابها 
بين أطراف اللقاء ٠‏ كما يجب أن تسود روح الخلق والابتكار والتجديد والجاذبية حيسث 
يمكن استخدام وسائل العرض وأدوات الايضاح وبعض الحوافز كالنزهه والمأكولات والمشروبات 
وا لافلدم أثناء فترات الراحه وفيرها ( 161,1972طاةمعاط1عز #8 ضوه111]' )+ 


ويجب أن نشير الى ان من أهم الاهداف الرئيسية للاجتماعات واللقاء ات الاتى : 
تقديم نماذج ومنتجات وخطوط انتاج جديدة ٠‏ 
عرض برامج ترويجية تتضمن مشاركة رحال البيع والمتاجر ٠‏ 
الاعلان عن مسابقات وجوائز وحوافز أخرى لرجال البيع والمتاجر ٠‏ 
اقتراح أ3 استعران برامج تدريبية مقترحه لرجال البيع ٠‏ 
مناقشة مشكلات واهتتمامات المتاجر ٠‏ 


تب هه 


تحقيق تفاعل سيين المنتج (المصنع) والمتاجر وقواهم السبعبة فى مناخ ودى ايجابيى 
( 1986 ,.8.21عة مرتصهله6 )ء 


د كتاآلوجيات السيع ٠‏ 


ان هناك العديد من الكلتالوحجات : فهناك كتالوجات الاعمال وكتالوجات المستهلك» 
وتتضمن كنالوحات الاعمال نوعين ٠‏ كتالوحات توحه لوكالات الشراء ؛: ويشار اليها 
بمصطلح كتالوجات السلع الصناعية والتى تعد بواسطة أولتك الذين يقومون بانتاج وبيسسع 
منتجات صناعية وتقنية ٠‏ وهذا النوع من الكتالوجات يعتبر أداة رئيسية لرجال البيسسع 
الصناعيين ٠‏ أما النوع الثانى من كتالوجات الاعمال فهى كنالوجات السلع الاستهلاكئية 
وتعد بواسطة منتجى السلع الاستهلاكية وتوحه الى تجار التجزئة الذين يقومون ببيع السلع 
الاستهلاكية والذين يستعيئون بثلك الكتالوجات ويستخددمونها عند قيامهم بشراء السلسسع 
الاستهلاكية من أولتك المنتجين لها بغرنى اعادة بيعها للمستهلك النهائى ٠‏ أما كتالوجات 
المستهلك فهى نوع من الكتالوجات الذى بوحه الى المستهلك النهائى كوسيلة ترويجية 
للمبيعات وتترواح فى الحجم بين بضعة صفحات لا تزيد عن عشرة الى عدة صفحات قد 
تتجاوز الالف صفحة ٠‏ ان تلك الكتالوجات تهدف الى العرنى والترويج لانواع من السلع 
الاستهلاكية ٠.‏ حيث تتضمن ايضاحات وأوصاف عن تلك السلع وبيان بأسعارها وأحجامها 
وأشكالها وألوائها ومقاساتها ٠‏ الى غير ذلك ٠‏ أن تلك الكتالوجات يحب أن نكون مرتسه 
جيدا وعملية بحيث يسهل الطلب منها ( 5511,1972ومعام1!1 8 صقهس11ة1 ٠)‏ 


ان كتالوحات البيع نكون نافعه بدرحة كبيرة حينما نكون المنئجات ذات خصائسص 
متنوعه من حيث نماذج وأشكال كل منتج وألوانه وأحجامه ومقاساته واختياآراته عموماء 
وتتضمن الكتالوجات بالاضافة الى ايضام الاوصاف والاسعار وما شابه ذلك ايضاحا أيضفا 
عن وظيفة المنتج من الناحية الفنية » كيفية استخدامه أو تشغيله وميانته ٠‏ وهناك 
عديد من الامثله للكتالوحجات ومن أشهرها تلك الكتالوجات المستخدمه فى وصف أحدث 
موديلات السيارات ٠‏ كما أن الادوات وقطع الغيار ومعدات الصباته عاده ما برفق بهها 
كتالوجات تشرح كيفية استخدامها أو تركيبها أو تجميعها( 1986,. 615.31 ,1ههه0 ٠)‏ 


ان الكتالوجات نكون بالضرورة نوع من الوسائل الترويجية الموء ثرة والقعال سه 
والمقوية للببيع » والتى توضح من بين ما توضح وصف عن المنتجات التى يتم استخدامها 
أو التى يتم اعادة بيعها ٠»‏ وتتتسم الكتالوجات فى دورها الترويجى بأداء عدة وظاكقف 


ل 
ترويجية» فالكتالوحات توء دى أدوارا اخبارية وارشادية وتعليمية واقناعية وفقا للا داف 
المرغوبه من النشاط الترويجى المرتبط بها ر عاء 31طتاةمعاط 11 8 5ق«15111 ) 

0072 )ء 


هات السبارن العتحارية والعت وو 


ان المعارضى والعروض التجارية والصتاعية تنشر بالعديد من المناطق والبلدان 
عن مدار العام ء حيث بتم العرض والترويج للعديد من المنتجات والسلع المةتوع سه 
الصناعية والاستهلاكية ٠‏ ومن أمثلة تلك المنتجات السيارات والسلع المعسسرة والالات 
الصناعية وأجهزة الكمبيوتر والادوات والمعدات وقطع الغيار والاثاث ومستلزمات المكا تسب 
ومعدات البناء والمنتحجات والمعلبات الغذائية وغيرها ٠‏ 


ونظريا فان المعارض التجارية يجب أن نكون أدوات نموذجية للتسويق فهى تقدم 
الفرصة للاتصال وجها لوجه مع المستهلكين الحاليين والمرتقبين » ولا يخفى فواد 
الاتصال وحِها لوجه وأثره الايجابى على النشاط التسويقى فالاتصال وجها لوحجه هو من 
أقدم طرق الاتصال وأفضلها ( 1982 ,1#طصِهة و 1985 ,6000350 ). ولكن 
الملاحظ أن مديروا التسويق قد لا يقابلون أسلوب المعارنى بحماس كبير وذلك برحصع 
حزئيا بسبب صعوبة قياس مدى فاعلية المعارى بالمقارنة بالوسائكل الاخرى الاعلان والببيع 
الشخصى ٠‏ ولكن معرفة المديرين بمدى الفائدة التى بيمكن أن تتحقق من المعارضي سوف 
تجعلهم أكثر حماسا واهتماما بتلك المعارض وحرصا على المشاركة فيها ٠‏ فهناك عديد من 
الفوائك المباشرة المتعلقة بالبيع اضافة الى الفوائد غير المباشرة ٠‏ فالفوائد المتعلقة مباشرة 
واتاحة الفرصة لتقديم خدمات حيدة للمستيلكين ٠‏ أما الفوائد الاخرى مير المباشرة فتتضمن 
الفرصة لاختبار المنتجات الحديدة ( 1983 ,112ه50ه2580 ). 


ان المعروض والمعارنى التجارية توء دى دورا ملموسا وهاما للاسواق الصناعية كما أنها 
تكتسب أهمية متزايدة لاسواق السلع الاستهلاكية ٠‏ وهناك عديد من المبررات التي تدفع 
منتجى السلع للقيام بعرض منتجاتهم بتلك العروض والمعارض التجارية ٠‏ فالبعض قد 
برغب فى تقديم سلع ومنتجات وموديلات جديدة بتلك المعارني ٠‏ والبعض قد يرغب فى 
زيادة المبيعات وخلق منافذ توزيع من خلال الاشتراك بتلك المعارض ٠‏ والبعضى الاخر 


-580 آل 


قد برغب فى حذب موزعين جدد أو فى الترويج للانطباع الايجابى عن الشركة ومركزها أو فى 
محاكاة المنافسين أو فى دعم التدريب لرحال البيع أو فى الحصول على المعلومات وتغذية 
كسة عن السفيلك أو قير ذلك  .('‏ :51:11986:ة و1طمؤة6 : 


وعادة ما تقوم الشركات بالترويج لتلك المعارض من حيث الاخبار عن توقيتاتها وأماكنها 
ودعوة المشترين المرتقبين الى زيارة أحنحتهم بتلك المعارى ٠‏ وعادة ما تركز الشركات فى 
دعوتها للمشترين المرتقبين على أولتك الذين يساهمون بنصيب كبير فى الشراء ٠‏ وفى 
كثير من الاحيان يتم الاعلان عن تلك المعارض بالمجلات والحرائد وبالاذاعة والتطليفزيون ٠‏ 
كما قد يتم النشر والدعاية لها بوسائل الاعلام المخظفة٠‏ كما قد يتم تنشيط المبيعسات 
بتلك المعارنى بوساطة المنتج ين منذ بدتها من خلال المسابقات ذات الجوائز ومن خلال 
العينات المجانية ومن خلال الافلام والعرونى والشروح والمحاضرات وفغيرها وذلك لزيسادة 
الاقبال من جانب المشترين المرتقبين لزيارة أجنحة أولتك المنتجين فى تلك المعارضي٠‏ 
هذا كما يقوم رجال البيع بتلك المعارض ببيان كيفية استخدام السئع وخاصة التى تحتاج 
الى طرق تشغيل أو تركيب أو صيانه خاصة ؛ كأجهزة الحاسب الالى أو الاأجهيزة 
اللكترونية أو غيرها من السلع ( 1972 , عا 1ط همعاط51 غ صهسط111 ). 


ان المعارنى تعتبر ذات تكاليف عالية بالنسبة للمشتركين فيها : ولكن التخطيط 
والاعداد والتنفيذ الجيد يمكن أن يوء ثر فى خلق الفعالية لها كأسلوب ترويجى بحيسسث 
يبرر ذلك تلك التكاليف العالية المرتبطة بها ٠وعادة‏ ما تقوم كل المنشات أو الجهات المشتركة 
رئيسيين الاول : قياس عدد الزائرين بجناح المنشأة أو الشركة ٠‏ والثانى : قياس نوعية 
الجمهور الزائر ٠‏ حيث تقوم المنشأة بتحديد نوع الجمهور الزائر من خلال التعرف على 
وظيفة كل منهم » أو سلطاته فى الشراء ٠‏ أو نوع وحجم شركاتهم أو غير ذلك ٠‏ ونشير 
هنا الى أن هناك شركات متخصصة فى مراجعة وتقييم المعارض التجارية يمكن أن تقدم 
خدمات التقييم للشركات المشتركة وتقديم المعلومات النتى تحتاجها تلك الشركات قبل 
وأثناء وبعد المعارني ٠‏ وطالما أن الشركات تستقمر أموالا ليست بالهينه للاشتراك فى تلك 
الاهداف المرغوبه من وراء الاشتراك فيها ( 65.31.,1986 ,1صعه6 )ء 


الباب الغالث 


المتغيرات المرتبطة بالبيح الشخصى 
فى إطار المزيج الترويجى 
لسسد الفراع 


الفصل الأول 
البيبع الشخصى والمتغيرات المرتبطة 
(إطسار مبدشى ) 


ان البيع الشخصى هو المحادثه الشخصية وجها لوجه بين البائع والمشترى حيث أن 
الهدف من التفاعل هو اقناع المشترى بقبول وجهة نظر البائعء أو اقناع المشترى بالقيام 
بفعل معين ٠‏ ويجب ملاحظة أن بعضى أشكال الاتصال البيعى مثل البيع عن طريق 
التليفون لا تكون وجها لوجه ٠‏ وهذه الانواع من البيع لا زالت يمكن اعتبارها بيع شخصىء 
وعموما قان العديد من المواقف التسويقية تتطلب الاندماج من جانب رجل البيع والاتصال 
بفاعلية لتوصيل فواتد المنتجات التى يقوم بعرضها ٠‏ ويجب أن يتصب تركيز رجل البيع 
على الابلاغ الستمر للعملاء الحاليين بالمعلومات عن منتجات الشركة وخدماتها وأيضا 
نقل الرسالة البيعية للعملاء المرتقبين ٠‏ وهذه الرسالة البيعية يجب أن تكون مرننسه 
وذلك بتبنى | لاحتياجات الفردية لكل عميل متوقع وذلك عن طريق تحديد تلك الاحتياجات 
وتعريفها وأشباعها ٠‏ 


أن البيع الشخصى هو نشاط ترويجى ويكون عادة بالاتصال الشخصى الشفوى بدلا 
من الاتصال الجماهيرى غير الشخصى ٠‏ ان عمل رجل البيع يمكن أن يكون تذكيرى و(أو) 
اخبارىء و( أو اقناعى ٠‏ وعموما فان مستولية رجل البيع هى التأكد من ان الستهلكين 
الحاليين على علم ومعرفه بالمعلومات عن منتجات وخدمات المنشأة ونقل الرسالة البيعية 
باقناع الى العملاء المرتقبين ٠‏ وأيضا فان رجال البيع يجب أن يكونوا على وعى بالتغيرات 
فى الاسواق العى يقومون بخدمتها وتقرير المعلومات الهامة وايصالها الى المنشأة حتى يمكن 
اتخاذ الافعال الضرورية ٠‏ 


ويتميز البيع الشخصى عن الاشكال الاخرى من الترويج بأن رجل البيع يكون فى 
موقع يمكنه من معرفة التعاقدات عن طربق السوء ال عن الطلب ٠‏ أى أن عطية اتمسام 
البيع تعتير من الاشياء الحاسمة فى العطية التسويقية ٠‏ ولا يعنى ذلك أنها نهاية عملية 
البيع وانما هى نقطة البداية فى العلاقه بين المنظمة والعميل ٠‏ 


هذا ونجد أن البيع الشخصى يتميز أيضا بالمقارنة بالاشكال الاخرى من التروييج 
بأنه مرن ٠‏ وهذا يعنى أن رجل البيع يمكته التكيف موقفيا عند عرض المبيعات وهمل 
المقابلات ٠‏ فيمكنه حل المشكلات التى تواحجه العميل وأيضا الاحابة على بعضرالاسئلة 
التى قد تار والتغلب على بعش الاعتراضات التى يمكن أن تحدث.ويستطيع رجحل البيع 
حتى قراء 3 أفكار العميل ويشعر به وبما يفكر فيه وما هى الابعاد التى يوافق عليهها 


-31)آات 


والتى لا يوافق عليها ٠‏ وعليه فان رجل البيع يمكنه تعديل الرساله البيعية على حسسب 
ما يراه وذلك نظرا لوجود اتصال ذو طريقين وعلومات راجعه ٠‏ 


ويتسم الببيع الشخصى بالمرونه أيضا وذلك نظرا للسماح لحامل رسالة المنظيمة 
بالتركيز على أفضل العملاء المتوقعين ٠‏ فنحد مثلا أن الاعلان عن طريق التليفزيون 
يقوم بسماعه وروء بيته العديد من الافراد حتى هوء لاء الذين لا برغبون في شراء المتمج 
المعلن عنه ٠‏ ان هذا الاسراف يمكن تخفيضه باستخدام فاعلية رجال الببيع » فمع البيع 
الشخصى ٠‏ يمكن عمل «قابلات أو زيارات متكررة للمشترين ذات أححجام الشراء الكبيرة٠‏ 
فالبيع الشخصى يسممح بتركيز الجهود على العملاء المربحين ٠‏ 


ومن الجهة الاخرى نجد أن البيع الشخصى بالرغم من أنه شكل من أشكال الاتصال 
القعاله فانه لا يستطيع بطريقة اقتصادية الوصول الى مجموعة كبيرة من الجمهور وذنلك 
نظرا لارتفاع الجهد والتكلفه وانفاق الكثير من الوقت لتحقيق ذلك وبالتالى لايمكسن 
استخدامه بكفاءة فى جميع المواقف للتسويقية ٠‏ فنجد مثلا أن صابون الوجه (أيفورى أو 
دوف أو غميره) يستخدم بواسطة الملايين من الاقراد بينما لا بزال هتاك الملاييين مسن 
المستخدمين المرتقبين ٠‏ إ'ن الوصول الى هذا الهدف من العملاء باستخدام البيع الشخصى 
يكون حكلفا ٠‏ أما استخدام الاعلان من خلال أى وسيلة اتصالية يكون أكثر ملاعمه فى تلك 
الاحوال ٠‏ وذلك نظرا لاكانية الوصول الى الجمهور بطريقة اقتصادية» ويمكن للبيع الشخصى 
أن يلعب بع الدور فى تسويق هذه المنتجات وذلك عندما يكون ممثلين المبيعات فى 
مقابلة مع تجار التجزئة الرئيسيين أو مع أقراد قتوات التوزيع الاخرى ٠‏ 


ارتفاع التكاليف بالمقارنه بالاشكال الاخرى من الترويج ٠‏ فالاعلان المرتفع التكلفة مشلا 
فى الطيفزيون يتم روء ينه بواسطة الجمهور الكلى عموما فتكون تكلفة الالف متفرج وتكلفة كل 
بيع أقل بعض الشبىء بالمقارنه بالبيع الشخصى ٠‏ بالاضافة الى أن البحث والاختيار 
والتدريب والمدفوعات لرجال البيع ينتج عنها ارتفاع تكاليف الدقابلة أو المواعيد المساحية 
للمجهودات البيعية ٠‏ أن متوسط تكلفة المقابلة فى الولايات المتحدة الامريكية يمكن أن 
تزيد عن 5٠١٠‏ دولار للعديد من المنتحات الصناعية ( 1983 ,572688 ٠)‏ وعندما 

يتم الاخذ فى الاعتبار عدد المقابلات التى يحتاج اليها رجل البيع لاتمام عطية البيع فان 
نكلفة كل علية بيع يمكن أن تكون هائلة: ان طبيعة عمل رجل الببيع يساعد على ارتفاع 


166ل 
وأيضا تكلفة الانتظار حتى يحد المشترى المتوقع وقتا لروء ية رجل البيع +٠‏ وعلى أية حال 
بالرغم من وجود العديد من المزايا للبيع الشخصى الا أن ارتفاع نكلفة عملية البيع قد 
تقلل من تلك المزايا ٠‏ وعلى أية حال فانه فى بعض الاحوال وخصوها فى حالة بيع 
ألالات بناء على الطلب ٠»‏ فان البيع الشخصى قد يكون الوسيلة الوحيده التى تتم بها 


هذا ونحد أنه يوجد العديد من الصعاب التى يمكن أن تواحه الادارة عند القيسام 
بأنشطة البحث والاختيار والتدريب وتوظيف رجال الببيع ودفعهم وكافاتهم الى فير ذلك من 
الانشطة التى تقوم بها. الآدارة البيعية + :ولكن بالرعم :من .ذلك كله فلا :يمكن: التقليل. من 
أهمية البيع الشخصى كأداة ترويحية ووسيلة بيعية ٠‏ 


هذا وتلعب القوة البيعية دورا لا يستهان فيه بالامداد بمعلومات راجعة عن الانشطة 
التناقسية قى السوق وهذا يساعد المدير التنفيذى على اتخاذ قرارات أفضل ٠‏ قيقوم رجال 
البيع بجمع معلومات عن المنتجات الحديدة التنافسية » اختيارات السوق ٠‏ الشغيرات فى 
الترويج والتفيرات فى الاسعار وسياسة الائتمان التى يتبعها المتافسون + وهنا يجب 
تشجيع رحال البيع على جمع المعلومات بالدقة المطلوبة وفى الوقت المناسب -طه8 ) 
7 ,صموغمع ٠)‏ 


وتعتمد أهمية البيع الشخصى حزثيا على طببيعة المغتج وما اذا كان المنتج جديسداأو 
معقد فنيا أو مكلف وفى هذه الحالة فان هذه الانواع من المنتحات يحتاج الى بذل مجهود 
أكبر من حانب رحال البيع + ويلعب رجحل البيع دورا هاما فى امداد المستها_ سك 
بمعلومات عن المنئجات لكى يتم تخفيض المخاطرة المنضمنه فى عملية الشراء والاستخدام ٠‏ 
ويشوقف أهمية البيع الشخصى وتعتمد أيضا على احتياجات الستهلك وطبيعة السوقء 
ففى حالة المنافسة الكاملة ( عدد كبير من المشترين الصغيرين عادة مع معرفة كاملة عن 
السوق لمنتج متجانس ) تقل الحاحه الى البيع الشخصى ٠‏ ومن الجهة الاخرى قاته اذا 
كانت المنتجات مرتفعة الاختلاف ٠‏ والتى يتم تسويقها للمستهلك مع معرفة غير تامة بجميع 
المنتجات المتاحه . هنا يصبح البيع الشخصى عامل أكثر أهمية فى المزيج الترويجى ٠‏ 


وسوف نركز فى هذا الفصل على عرض مبدثى للبيع الشخصى ومفهومه وأنواع رجال الببيع 
ودورة حباتهم الوظيفية والخطوات والمداخل التى يمكن اتباعها وذلك فى اطار المقههوم 
العسويقي المعاصر والفلسفات التسويقية الحديثه٠‏ وتبعا لهذا المقهوم نعرض لمغزى البيع 


1ه آسه 


البيع الشخصى فى اطار نظامى من خلال نظام البيع الشخصى ٠‏ ولاشك أن ذلك المفهوم 
باعتبارها حزء | أساسيا من الادارة التسويقية ٠‏ والتى تعمل فى اطار المفهوم التسويقى 
المعاصر والذى يتبنى رضاء المشترى لتقديم ما برغبه المشترى وليس لجعله برغب فيما 


يقدم له ٠‏ 


تبعا للجنة التعريفات للاتحاد التسويقى الامريكى فان ادارة البيع تعرف على أنها 
" التخطيط ٠؛‏ التوجيه ٠‏ والرقابه على أنشطة رجال البيع لمنشأة ماء متضمتا ذلك وضع 
المسارات والاشراف ء والدفع للاجور والحفز وتطبيقها على القوة البيعية ٠"‏ 


وبالرغم من أن هذا التعريف يعددالانشطة التى أصبح مدير المبيعات متضمنا قيها: 
فان هذا التعريف لا يوضح الارتباط بين مركز مدير المببيعات بالنسبه للاهداف العامه 
والمجهودات للمنظمة ٠وعموما‏ فان مفهوم ودور مدير المبيعات يتحدد بواسطة المفهسوم 
المطابق لدور رجحل البيع ٠‏ ان هذا الدور يبدوا أن يكون دالة (ذو علاقه) بالقوى 
البيقية المسيطرة والموة ثرة على المنشآة ٠‏ وقد مر ذلك بالمراحل الاتية ‏ ,58م6]ضهة5 ) 

0 ,ط 2016 1977 231508 19759 ): 


كان للتطور السريع فى التكنولوجيا والمسيطر على بيئة العمل ٠‏ والانتاج الفخضم 
وتوسع الاسواة لاستيعاب الزيادة فى المخرجات » فقد كان الاتحاه هو سيطرة الانماج» 
وقد تم تجاهل الاعتبارات التسويقية خلال هذه المرحلةءفقد كان قسم المبيعات يقسوم 
ببيع مايتم انتاجه ٠‏ وقد كان عمل رجل البيع عملا ليس ذات مستوى عالى » وانما هو 
مجرد ممثل جيد للبيع والذى يقوم ببتاء سمعة حسته للمصنع فى السوق + وهذا المفهسوم 
للعملية البيعية على أنها فن ٠‏ ولا تتأثر بأى نوع من التحليلات العلمية وعمل المبيعات 
على أنه يتطلب درجة منخفضه نسبيا من الميازة والذكاء ٠‏ وبالطبع فان هذا الموقع سوف 
يحذب فقط هوء لاء الافراد ذات الشخصية الاقل نموذحية وسوف يقود الى تركيزادارة 
المبيعات على احكام الاشراف والرقابة ٠‏ وتبعا لهذه المرحلة فقد اتحصر النشاط التسويقى 
فى القيام ببعض المهام الجزتية لتوفير السلع بدلا من التركيز على الانشطة المتكاملسة 


0 1 
للتسويق والتى تتضمن دراسة الحاحات والرغبات قبل الانتاج ومتابعة مدى رضاء المشترى 
عن السلع والمنتجات ٠‏ الى مير ذلك ٠‏ 


كان لتغير القوة البيئية الموء ثرة على المنشات منذ الثلاثينات وحتى الخمسينات من 
القرن العشرين . سواء ما يقتعلق بتحسن التكنولوجيا وكفاءة العمالة وأيضا نتيجة للانتاج 
الكبير(باستخدام الخطوط الانتاجية)لاثر الاكبر فى زيادة الانتاجية كما كان الطلب علبى 
السلع الاستهلاكية لا يتعادل مع الزيادة فى الانتاج (ظاهرة الكساد العالمى فى تلك الفترة ) ٠‏ 
أن ألقوة البيقية المسيطرة خلال تلك المرحلة كانت السبب فى التركيز على زيادة المبيعات٠‏ 
وكان عمل رجل البيع أساسا هو خلق المبيعات.وكانت الحاجه الى كمية بسيطه من 
المعرفة بالسوق والمنتج مع التمثيل المرتفع كافيا لتحقيق ذلك وكان ححم المبيعات قصيرة 
الاجل هو المقياس لهذا النجاح ٠‏ 


وقد أدركت الادارة العليا حاجة عمل البيع الى المعرفة والمهارة وذلك نظرا لتوسع 
والتدريب والمكافأة : ودور مدبر المبيعات فى الاستراتيجية التسويقية الكلية والتخطيط لم 
يتم تحديده تحديدا قاطعا ٠‏ وقد كان قباس أداء مدير المبيعات فى هذه المرحله بناء على 
حجم المبيعات الذى يتم تحقيقه بواسطة القوة البيعية٠‏ وهذا لا يعنى أنه قد تم تجاهل 
الارباح كلية وانما كان من الاسهل الحصول على معلومات عن ححم المبيعات بطريقة أكثر 
دقة ٠وكان‏ هناك افتراض بوجود علاقه كبيرة بين الزيادة فى حجم المبيعات والزيادة قفسى 
الاربام .7 


مرحلة التسويق ٠‏ 

لقد كان لديناميكية البيكة فى تلك المرحلة الاثر الاكبر فى اعتماد نجاح المنشات على 
المهارة فى تحديد والتركيز على أذواق المستهلك والمرونه فى تعديلها ٠‏ وأيضا فان الانتماء 
الى الاعتبارات السوقية أصبح حيويا وهذا ما يسمى بالاتجاه التسويقى أو المفهوم التسويقى٠‏ 


ظهرت العديد من الكتابات المتعلقه ببحوث رجل البيع القديم واعادة ولادة رجل البيع 


ست ١‏ © اخ 


الجديد ( 1962 ,81656 ٠)‏ وقد تم النظر الى رجل البيع الحديد على أنه سيحل 
جميع المشكلات ٠‏ وفى الحقيقه فان قدرات حل مشكلات رحل الببيع تعتمد على مدى توافر 
معلومات عن حاجات المستهلك » والمنتحات » وحداول التسليم وخلافه٠‏ وأيضا ققد 
أصبحت وظيفة رجل البيع كمعلم أكثر شعورا بالمستهلك واحشياجاته ونماذج سلوكه٠‏ وأيضا 
فكما تغير الدور الذى يقوم به رجل ! لبيع فان دور مدير المبيعات أيضا قد تغير (أصببح 
يتحه الى زيادة الاهمية التنظيمية) للعمل من خلال التركيز الجديد فى متطقتين وهما 
أن مدير المبيعات الحديد قد تحرر من النشاط التخطيطى اليومي لرجل البيع وأصيح 
مندمجا فى خلق وتطوير الاستراتيجية على الستوى التسويقى الكلى ٠‏ فعمله يتطلب 
أتحاه بيعى كامل بينما الانشطة البيعية من المحتمل أن ترتبط وتتكامل مع العناصو 
الاخرى فى المزيج التسويقى ٠‏ ان أهم تغير فى نطاق وطبيعة عمل مدير البيع هو.أن 
يُصْبح مخططا ومطورا للاستراتيجية وأيضا كفاتم بادارة البيع ٠‏ ونظرا للتأثير الرئيسى 
وذلك من خلال تحليلات لببانات المبيعات بطريقة أسرع وأكثر دقةء وهذا قد ساعد على 
البيعية ٠‏ ان العملية البيعية المربحه بدلا من العطية ذات الححم الكبير من المبيعات 
أصبحت معبار النحاح لادارة المبيعات ٠‏ 


المرحلة الانسانية الاجتماعية ٠‏ 


ان القوة الميئية والتى نشاً عنها التركيز أكثر على مكان السوق بالاضافة الى تأثنيو 
تكنولوجيا الكبيوتر على ادارة التسويق واستعرار النمو قد قاد المنشات المنافسة ليس فقط 
الى اعادة تصميم العمليات والاجراء ات ولكن أيضا الى الععديلات البشرية الضرورية فى 
تكامل الكمبيوتر فى نظام المنظمة٠‏ خارحيا فقد زاد اهتام المنشأة وانعمائها الى وضسسع 
الحلول للمشاكل الاحتماعية ٠‏ فالضغوط قد زادت على أهمية دور المنشات فى محاربة 
التلوث البيكى وخلافه من المشكلات الانسانية فى البيئه» فتلك الضغوط قد أدت الى 
الاننقال من الاتحاه التسويقى الى الاتحاه الانسانى والاجتماعى ٠‏ ومن ثم فقد أص سم 
التسويق عموما والنشاط البيعى خصوصا يتجه نحو تحقيق أهدافا اجتماعية للمجتمسع ٠‏ 
وأصبح تبنى فلسفة التسويق الاحتماعى لتحقيق الاهداف الانسانية (الاجتماعية والمجتمعيه) 
للمجتمع وهيئكاته وأفراده شيئا أساسيا فى مفهوم التسويق المعاصر بما يوصل الى تحقيق 
الرفاهية الاقتصادية والاجتماعية للمجتمع ٠‏ 


50د 


قد تم توضيح أنه فى مرحلة التسويق فان هفهوم ادارة المبيعات يتسم بالتركيز على 
تطوير الاستراتيحبات ومسئولية الربحيقوالتركيز على العوامل البيثية فى السوق ٠‏ وبحث 
الشركات عن العوائد وتحقيق ربحية أكبر ٠‏ ولكن بالتحرك نحو المرحلة الانسانية الموسعه 
فان مفهوم عمل مدبر المببيعات يمكن أن يتوقع أن يعكس التحول الرئيسى بالتركيز على 
الاسبقيات (الاولويات) » أى أن المفهوم يدور حول التطور الاجمالى للموارد البشرية٠‏ 
أى أصبح التركيز أكبر على تطوير وتنمية رجال البيعء والاستخدام بطريقة أكبر للكمبيوتو 
فى ادارة المبيعات واستخدام المفهوم الكامل لانظمة المعلومات ٠‏ وأصبح مجال البييع 
الشخصى أكثر مهنية:أى تبعا لهذا المفهوم فان الادارة البيعية الحجديدة توء كد على اندماج 
مدير المبيعات فى البيئة وأيضا اندماج مدير المبيعات أكثر فى بعنى الستوليات مثل البحث 
والاختيار باستخدام اختبارات متنوعه وأدوات فى البحث والتدريب والدافعية » وتحسيسن 
تصور أفراد البيع داخل وخارج حدود المنظمة وتأسيس المعايير الاخلاقية والاغراضي 
الاجتماعية من البيع والتى قد لا تركز كثيرا على الريج بقدر ما تركز على تحقيق الاهداف 
الاجتماعية٠‏ ومن ثم فقد تطور مفهوم حديد لادارة المبيعات وامتد النشاط البيسسى 
والتسويقى الى الهيئات والمنظمات الاحتماعية التى لا تسعى الى الربح وانما تسعى لتحقيق 
أهداف احتماعية ومجتمعية للمجتمع وهيتاته وأفراده بما يساهم فى تحقيق الاهداف الشمولية 


والرفاهية للمجتمع ٠‏ 


وعموما فان التكامل الناجح للمبيعات مع الوظائف التسويقية الاخرى لا يتضمنئن 
ببساطة تنسيق قريب وموء ثر فى المكتب الرئيسى بين المبيعات والاعلان : والبحسوث» 
وتخطيط المنتج + ٠‏ الخ٠‏ وانما فان تكامل المبيعاث يصل الى رجل البيع فى القطامات 
المختلفه ويتضمن الاستخدام الفعال بواسطة جميع الافراد فى اإدارة المبيعات للنتاكج 
الملائمه للبحث ؛ والمجهودات الاعلانية ٠.‏ وللمعتومات عن المستهلك . والمإسصقات 
الهندسية التى تم تطويرها فى تخطيط المنتج . والمعلومات ذات العلاقه برقابة الحودة ٠»‏ 
بالاضافة الى الفهم الكامل لدور وقيمة التنبوء بالمببيعات والتنبوء ات الاقتصادية ٠‏ 


أن الدور الجديد لمدبر المبيعات يظهر من الحاحه الى القدرة القوية والفعاللةه 
للعحليل ٠‏ والاتصال والقيادة والتأثير ليس فقط على رجال البيع ولكن أيضا على العملاء٠‏ 
ان المداخل المعيارية على كيفية البيع ليست ملائمة* ان العلوم الاجتماعية أكدت علسسى 
أهمية الخدمات وتكامل الحهود ٠‏ فالبيع ليس محرد منح وقبول ٠‏ فالعديد من القرارات 


1856 
الاحتماعية والسبكولوجيه والاعتبارات قد ظهرت فى الصورة ٠‏ 


ففى المنظمة الموحهه للمستهلك فالاعتماد الاول يكون مملى البحث عن معرفة ما يحتاحه 
المستهلك ٠‏ والبيع الناجم بناء على ذلك يتم باعطاء المستهلك ما برغب ٠‏ ولذلك فان بحوث 
التسويق تركز على ما يمنحه البيع وكيف وأين لكى تجعل النشاط أسهل وأكثر ربحية . ان 
المعرفة باحتياحات الافراد المستهلكين يتم ايصالها الى المستوى الاساسيى للهيتة البيعية 
ويدعم ذلك بالاتصال وحها لوحه بين رجل البيع والمستهلك ٠‏ فكلما عرف رجحل البيسسع 
بالتأثيرات الاجتمامية والسيكولوجية (والتى تقود المستهلك لتفضيل منتج معين) على الافراد 
والعمليات العقلية التى بناء علبها يصل بها الى القيام بالشراء واشباع حاجاته مع منتحسات 
معينه » كلما كانت مجهوداته أكثر فاعلية ٠‏ فالبحوث تستطيع الامداد بمعلومات عن كل هذا ٠‏ 


وأيضا يمكن اعتماد المبيعات على البيانات الحقيقية لتحديد ماهى الصفات والخصائى 
المتعلقة بالمنتج والتى تعتبر أكثر أهمية بواسطة اللستهلكين ٠‏ وهذا أيضا على درجة مسن 
الاهمية بالنسبة للاعلان وتخطيط المنتج ٠‏ فموضوعات الاعلان ورسالاته . والحملات بويكن 
أن تبنى حول هذه الخصائص الوظيفية التى برغبها المشترين ٠‏ والبيع عن طريق الحصول 
على تق المرايا امن 'المعلونات وتسويق :دقن المواصيفات الوظيفية للسههاكين يمك سن 
أن يتكامل مع المحهود البيعى ومع محهودات الاتصالات من خلال استخدام وسيلة معينه 
للمنشأة ٠‏ 


ويعضمن المزيج التسويقى التخطيط للمنتج ٠‏ ان التخطيط للمنتج لا يخبر ادارة . 
المبيعات بما سوف يتبع ولكن بالتعاون مع المبيعات والتسويق والشراء والبحث والتطوير 
والانتاج » فان تخطيط المنتج يعمل على تطوبر أكثر المنتجات ملاء مة والتى يتوافر فيها 
الخصائص المفضله من حانب المستهلك ١كما‏ تم تحديدها بواسطة قسم المبيات٠‏ أن 
التخطيط لتخطيط المنتج هو اعطاء أفراد المبيعات أكثر الادوات البيعية فعالية» ووجود 
المنتج الذى بيعمل كما برغب المستهلك وبيعمل ما برغب المستهلك عن أى سلعة متوافرة 
فى السوق ٠‏ فالتركيز فى تخطيط المتتج هو اظهار منتجات جديدة أفضل مما هو موجود 
فى السوق ٠‏ وهذا يعطى لادارة المبيعات ما تريده لبيع أشياء جديدة أو مختلفه ومتمايزة ٠‏ 


ند ] 10 عد 
أهمية المبيعات ودورها فى اطار المقهوم الصسويق فى 


يعتبر البيع الشخصى من أكثر الوسائل واسعة الاستخدام والتى عن طريقها تقوم 
المنظمة بالاتصال بالعملاء ٠‏ ويجب ادراك الحقيقه المتعلقه بتحليل التبادل وأنه لا يتم 
يىء بدون مبيعات » كما أن لابوجد مبيعات بدون انتاج ولا يوجد انتاج بدون مواد خام 
ولايوجد مواد خام بدون تمويل ٠‏ أى أنه بدون عملية التبادل لا تستطيع المنشات تحقيق 
النجاح » فالاسعار تمثل. قيمة التبادل للسلع والخدمات قى صورة نقود ٠‏ ويعتبر البيسع 
الشخصى أو أى شكل من أشكاله من الاساليب الهامه فى جميع المنظمات + ومن ذلك نحجد 
أن المبيعات وعطية البيع تعتبر على درحة من الاهمية لجميع المنظمات ولا يمكسسن أن 
تتناقى أهميتها تحت أى من الظروف ٠‏ وحتى بعد ظهور المفهوم التسويقى الحديث وتوسع 
محالاته فان تزايد المبيعات يعد أحد موء شرات رضاء المشترى وتحقيق الاهداف المرغوبه» 


ان أهمية المبيعات لم تتناقى بل تزداد أهميتها فى ظل المفهوم التسويقى المعاصر, 
وذلك نظرا لان محتوى عمل المبيعات ان لم يبقى أساسا كما هو فانه تزداد قيمته* وهسو 
محتوى أى وظيفة هامه بغض النظر عن المركز » كما أن مركز مدير المبيعات ان لم 
يبقى كما هو قبل تبنى المفهوم التسويقى فانه تزداد أهميتهء أن الاختلاف الحقيقى يتمثل 
فى أنه تحت المقهوم التسويقى فان المبيعات تصبح جزء من التسويق ٠»‏ ولكن فالمبيعات 
لازالت أساسا النشاط الذى يتعامل مع الحصول على الاوامر بيوما بيوم والقيام بالانشطه 
الادارية المتعلقة بالاختيار والتدريب والتطوير والدفع لرجال البيع وبرمجة المجهودات 
معناه الحقيقي ومواده وانما تغير أيضس ١‏ العلاقه بين المبيعات والادارة العلهيا 
١77 )‏ و طم ه00 © معم] ٠١)‏ 


وقبل أن يتم تبنى المفهوم التسويقى ٠‏ فان معظم أقسام المبيعات كانت تدار 
كجهات أو كمراكز شبه مستقله ٠‏ ترجع أو تسجل مباشرة الى الرئيس أو نائب الرئيس وذلك 
عندما كانت المنظمه كبيرة بدرحة كافية لكى تملك مثل تلك المراكز ٠‏ وفى العديد من الحالات 
فان المدير التنفيذى للمبيعات كان يعرف على أنه نائب الرئيس للمبيعات وفى حالات أخرى 
كان المدير العام للمبيعات بقوم بالاتصال مباشرة بالمكتب الرئكيسى ٠‏ 


المبيعات يسجل مباشرة الى الركيس التنفيذى للتسويق ٠»‏ ويتصل بالمكتب الركيسبى من 
خلال الرئيس التنفيذى للتسويق ٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فان الممارسات العطلية لم توضح أن 


ا اك 
مركز مدير المبيعات والهيئة البيعية قد انخفنى بناء على ذلك ٠‏ فالحقيقه توضح أن مركز 
الافراد والهيئة البيعية فى قسم المبيعات داخل الادارة قد ارتفع : 1984 ,8506187 ) 
7 ,0322011 * طلا )ء٠‏ 


وعلاوة علي ذلك وفى العديد من المنظمات ٠‏ فان المدير التنفيذى السابق للمبيعات 
قد تم اختياره ليرأس ادارة التسويق الجديده٠‏ ان التسويق بالطبع مفهوم أكثر عراضه بكثير 
عن المبيعات ٠وتماما‏ فان رجل المبيعات الجيد ليس من الضرورى أن يعمل كمدير 
مبيعات حيد ٠‏ وكذلك فان العديد من مديروا المبيعات الجيدين ليسوا بالضرورة صالحين 
للعمل كمديروا تسويق جيدين ٠‏ وعلى أية حال ٠»‏ فان زيادة أهمية التسويق ومفكروا 
التسويق كأنداد لمفكروا الانتاج فى الادارة قد يعنى أن مخظف الاقسام السابقه والتى كانت 
تدار بشبه استقلاليه (كالاعلان . وبحوث التسويقء وتخطيط المنتج ٠٠‏ الخ) يمكن أن 
تملك أيضا الفرصه لتوسيع نطاق تفكيرهم المتخصص ٠‏ 


وعلى أية حال فانه لا يمكن اتكار وجود مشكلة فى توضيح كل من دور ومركز المبيعات 
نحت مفهوم ادارة التسويق ٠‏ فالمشكلة تنقسم الى قسمين متنفصلين : أولهما عندما لا يصلح 
المدير التنفيذى للمبيعات لان يكون مدبرا تتفيذيا للتسويق فان ذلك قد يوا دى الى خلق 
مشكلة تتعلق بالعلاقات الانسانية* وثانيهما أنه عندما يصلح المدير التنفيذى للمبيعسات 
لمركز (مدبر سلطه) المدير التنفيذى للتسويق (أى بتوافر فيه المواصفات المطلوبه) » فمن 
الذى سوف بكون أساسا مديرا استشاريا ٠‏ ان الصراع حول ذلك قد يوء دى الى خلق 
شكلة تبنا : م تتضي: فلسفة المنشأة وسياستها فى ذلك |/ 5 0 


ان مشكلات العلاقات الانسانية والشخصية المتضمنه فى المفهوم التسويقى تجعنل 
الادارة فى حاحه الى ادراك امكانية الصعوبات القتى تنشأ من المشكلات السابقة٠‏ ولكسن 
مشكلة المعنوية على المستوى التنفيذى يمكن أن تكون بالطبع أكثر أهمية من غيرها ٠‏ 


وعموما فان دور المبيعات أصبح التركيز على حجم الارباح المثلى بدلا من تعظيم حجم 
المبيعات فقط ٠‏ فقد كان مفترضا أن زيادة المبيعات يزيد من حجم الارباح 8 281 ) 
2 ,غنهودووق ) ٠‏ وعلى أية حال فان زيادة المبيعات وتحليلاتها وتحليلات المستهلك 
قد أوضحت أن الحجحم بمفرده ليس هو الحل لزيادة الارباح ٠‏ ان تحليلات نسبة ارياج 
الى المبيعات وتحليلات الموزع قد أوضحت أنه بينما أن صورة الربح الكلى يمكن أن تكسون 


مرضية ؛ فان تركيز حهود المبيعات على السلع سريعة الحركة أو على أنواع معيته مسن 
(م11 التسويق والفراغ ج؟ ) 


اقم 0 آ 


الموزعين يمكن أن تحقق الحجم المطلوب ٠‏ ولكن ذلك قد يتم فى فالبية الاحوال على 


لعام ما : 

التيسسسية 
المسعات ل ل 
الخصومات المسموحات هر ؟ 
نكلفة المسيعات ودرقه 
اجمال الريح (الهامش) 2 
مصاريف التوزيسسع 
(المبيعاتء الاعلان . التخزين ) ٠را١؟‏ 
المصاريق الادارية العامة 1 
احجمال المصاريف عر ؟ 
صافى الارباح الجاريه عرء[ 
الضرائب رع 
الصافى بعد ضريية الدخل را 


واذا نظرنا الى اجدالى الربم للشركة نجده 57./ » والمصاريف الببيعية والادارية 517./: 
الاختلافات الاتيه فى اجمالى الربح للعناصر القاتدة فى خط الانطج : 


6 اجمالى الربح (هامش) ,/: 
' 014 
ب 017 
5-5 1 
د ؟5/ 


هه ا 


وفى نوع آخر من التحليلات للمبيعات بناء على العملاء وتبعا لحجم المبيعات» نجد 
أنه بالفم من أن 77/ من احمالى ححم المببيعات يأتى من العملاء الذين يكون متوسط 
الشراء الشهرى لهم تحت 7٠٠١٠‏ جنيه ٠‏ فان احمالى تلك المبيعات يحقق أرباخامقدارها 
4 من احمالى ارباح المنشأة كما هو موضح فى الحدول التالى (؟ ) ٠‏ 


--69 اه 


قيمة مشتريات العميل 
متوسط المشتريات الشهرية 





ان الوظيفه المبدتيه للمبيعات كانت داأئما هى بيع ما يتم انتاجه٠‏ فقى الماضي ققد 

كان التركيز على حجم المبيعات ٠‏ أما تحت المفهوم التسويقى ؛ فان التركيز يكون على 
حجم الارباح ٠‏ فيتم التنسيق بين البيع والاعلان ومروجات البيع وبين كل ذلك وتخطيط 
المنتج » وبحوث التسويق ٠‏ والعبوة ٠‏ والتخزين ورقابة المخزون لتحقيق مزيج مربسح 
ومتنامى ٠‏ ان الاشراف والتنسيق على هذه الاجزاء من المجهود الببيعى أصبح حانبا أساسيا 
من أنشطة ادارة التسويق ٠‏ فالمبيعات تلعب الدور الكلى الهام لتوصيل البضاعه للعملاء 
ولكن لا تقوم بالعطية بمفردها ٠‏ ان الدور الجديد فى اطار المفهوم التسويقى (أخذا فسى 
الحسبان التنسيق بين كل الوظائف التسويقية من خلال ادارة واحده) يتطلب مسن 
المبيعات أن تعمل كشريك ٠‏ حيث أن مدير المبيعات سوف يحصل على ميزة كاملة مسن 
هذه الانشطة لتحسين الاداء » وأيضا فان احمالى الحهد التسويقى سوف يتحسن تحصو 

٠ الاضفل‎ 


ان مدبر المبيعات تحت المفهوم العسويقى يكون مسوء ولإ«أمام مدير التسويق (حيث 
يشرف مدير المبيعات مباشرة على مجال القوة البيعية» وتدريب رجال البيع» والاختيارء 
والمكافأة» والعلاقات التجارية » وأحيانا فقد ببكم أضافة تترويج المبسيعات الى أشراف كا بسر 
المبيعات) ٠‏ وبالاضافة فان مدير المبيعات يشارك فى اتخان القرارات فيما يتعلق بالتخطيط 
للمنتج 3 الاعلان م وسباسات التسصير والتوزبيع +4 العبوةء بحوثت السويق : وبرام سج 
التنبوء ٠‏ فهو المدير التنفيذى صاحب السلطه فى انشطة التوزيع للشركة مع مسئولية مباشرة 
قيما يتعلق بأداء المبيعات والافراد والبرامج وخدمة المستهلك ٠‏ 


كاه ]شه 

ان الوظائف الاساسية والمسكوليات لمدير المبيعات تبقى على التوحيه الفعال والرقاية 
على القوة البيعية والتخطيط من أجل الاختيار لنوع وحجم وموقع وكلات التوزيع وأفراد 
البيع والاتصال بهذه الوكأالات ٠‏ وتعريف عمل المبيعات الذى سيتم ٠‏ وتطوير البرامسج 
التى ستساعد بطريقه أكثر على تنفيذ العمل بفاعلية واقتصادية ٠‏ ا فان مدير المبيعات 
يقوم بوضع معابير لتقييم حهود المبيعات وذلك بالاستعانه بالملاحظات الشخصطية 
والتحليلات والاحصائيات والتقارير وتعضيد ذلك بجهود رجال البيع حيث أن نمو هذا 
التعضيد يساعد على معرفة مناطق الضعف وتطوير وتنمية طرق التحسين ٠‏ 


وتتضمن مواصفات مدير المبيعات القدرة على الادارة بسرعة عالية وتحت ضغوط عالية: 
والرغبة فى البيع ٠‏ والعبقرية فى ربط الاقراد بسعضهم وبالاخرين ٠‏ والاعثماد على النقفس فى 
ادارة المشكلات والمعرفة الجيدة بسياسات الشركة ومعناها بناء على محال المبيعساتء 
والقدرة على قيادة ودفع الافراد من خلال الفهم ء والقيادة ‏ والاتصال الفعال» الى غمير 
ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال » وبتاء على ما سبق نجد أنه فى المراحل الاولى لتطور مفهوم ادارة 

التسويق ٠‏ فان مدبروا المبيعات قد عبروا عن خوفهم من تناقى أهمية قسم المبييعات.ولكن 
الخبرة قد أثبعت أنه بالرغم من هذه التغيرات فان مركز مدير المبيعات فى الحقيقه قد توسع 
وزاد ٠‏ فتحت المفهوم القديم : فان مدير المبيعات كان مسثولا أساسا عن الحصول على 
الطلبات ٠‏ فعمله كان البيع يوما بيوم ٠‏ وتعيين وتدريب رجال البيع على البيع» فالحصول 
على الطلبات كان عمله ومسثوليته ٠‏ ولكن بمفهوم ادارة التسويق الجديد ٠‏ فان مدبر المبيعات 
لازال مسئول عن هذه الانشطة ولكن بالاضافة الى ذلك فانه مسئول عن تقل المفههوم 
التسويقى الجديد واشعار رحجال امع بالفلسفة الجديدة والتفكير الادارى الجديد للمتشسأة 
التسويقية ٠‏ فرجل البيع يجب أ ن بكون على وعى بكل من الحجم والربح *فيجب أن يعرف 
(وعمل مدير الميبيعات أن يتأكد من أنهم يعرفون ) ٠‏ كيف تتلاء م وتتناسب وظيفة 
المبيعات مع العحلية التسويقية الاحمالية والمساهمات التى تقدمها لتحقيق رفاهية المنشأة 
ككل ٠‏ 


أن مدبر المبيعات بحاجه الى تطوير طرق أكثر دقه لتقييم أداء المبيعات: بناء على 
القطاعات وقوة رجل البيع المرتقبه + ان مدير المبيعات يجب أن يعطى اهتمام للبحوث 
التسويقية» تحليلات القطاع ء تحليلات القوة البيصيةء الدوافع .» الاتصالات وأيضا القيام 
بالادارة اليومية للانشطة القوة البيعية » فانه لا يقوم بتوحيه حهود المببيعات على أسناس 
فردى ٠‏ وانما يجب أن يعرف الخطط المتعلقه بالاعلان وبترويج المبيعات حتى يخبر 


ح! ”نت 


رجال البيع بها وبالتالى التأثير على توحيد وتكامل احمالى الحهود التسويقية بناء على تنسيق 


وبالاضافة فان مدير المبيعات تحت المفهوم التسويقى يحتاج لتطوير مفهوم فلسفة 
حديدة للتدريب بغاء على المفهوم التسويقى الكلى واجراء ات التدريب لتطبيقها ٠‏ وعليه فسان 
مدير المبيعات يقوم باستخدام العديد من المبادىء والنماذج لتحقيق الاهداف + فمثلا 
يجب أن يقوم المدبر بتوظيق بعض الاساليب الجديدة والمتطورة لتحسين اللقاات مسع 
رجال البيع ٠‏ فالتركيز لا يجب أن يكون فقط على المشاركة الجماهيرية ولكن أيضا على 
تطوبر نماذج بيع جداهيرية وذلك بواسطة المشاركة والعروض الحقيقية فى المقابله ٠‏ أى 
استخدام مبداأً القعلم بواسطة الفعل ولكن يتم ذلك تحث اشراف مدير المبيعات التنفيذى ٠‏ 
لكى يمكن معرفة نقاط القوة والضعف فى الحال ٠‏ ويمكن أن يرتبط ذلك باستخدام بعفى 
المبادىء الحديثه لتحسين وتطوير الإقراد ٠‏ 


وعلى أية حال فان أهم التغيرات فى نطاق وطبيعة عمل مدبر المبيعات تحت ادارة 
التسويق هو أنه يجب أن يكون مخططا ناجحا بحيث يقوم بتطوبر الاستراتيجية وتنفيذها ٠‏ 
وبناء عليه فهو فى حاحه الى المعرفه أكثر ببحوث التسويق واستخدامها لانتاج مجهودات 
بيعية أكثر فاعلية٠‏ وهو بحاجه الى المعرفة أكثر عن الدافعية واستخدام العلوم الاجتماعية 
فى تطوير برامج تسويقية فعالة» فهو سيشترك مع باقى الهيئة والمساعدين فى تطوبر أهداف 
العسويق وسياساته وخططه+ ومعرفته المتخصصه بمتطلبات السوق سوف تمكته من أن 
يكون ذو صوت كبير فى هيثة المنشأة٠‏ 


وأخيرا فان أهمية البيع وتطور مفهومه فى اطار المفهوم التسويقى تتضح من أن مفهوم 
البيع فى حد ذاته ليس كافيا ٠»‏ فتجد أنه يوحد اختلافات ضرورية بين الترتييات البيعية 
القديمة والحديثه٠‏ ويوضم شكل ( )١7‏ التالى ذلك ٠‏ ففى النظام البيعى فان الباتسسع 
بقع على بعد أو مسافه من المشترى ويصل اليه من خلال قسم المبيعات ويتم تفريسغ 
عبىء المنتجات عليهم ٠‏ هذا هو أساس الاعتقاد بأن رجحل البيع يحتاج خصائى معيشه 
خاصة لكى يتم البيع بدلا من التركيز على خصائص المنتج .. 


وبمقارنة مفهوم التسويق بمفهوم البيع السابق ٠‏ نجد أن البائع يكون ماديا قريبا من 
الناحية المادية من المشترين ٠‏ وهذا يدفعه الى الاهتمام بالمعرفة أو التعلم فيما يتعلق 
تلك الاعتبارات ٠‏ فبدلا من محاولة جعل المشترين برغبون فيما يملكه البائع من السلسع 


1775 
فان البائع يحاول أن ملك ما يرغبون > فالمنتج مجرد عتصر مِن اجمالى الحزمة من 
القيم والتى تشبع حاحات المشترى (أى منتج ذو قيمة أكبر) ( 1983 ,168لاعا ). 


أن هذا بالطبع بركز على اعطاء المشترى مايرغب ٠‏ فالمشترين يرغبون المورديين 
(البائعون ) الذين بيقون على وعودهم والذين يبقون على الامداد والوقوف خلف هذه 
الوعود ٠‏ ونظرا لتعقد المنتجات وتكرار عمل الصفقات بما فى ذلك من مضيعة للوقت 
وزبادة التعكلفة . وتحت تلك الظروف فان العلاقه الطويلة والعمل بين المشترى والباشسع 
تعتبر على درجة من الاهمية ٠‏ فتجد أن كل من البائع والمشترى يملكون هياكل رأسمالية 
مختلفه وظروف اقتصادية وتكاليف وحوافز تحرك الانتماء أت لكل منهم ٠‏ فالبائع قد قسام 
بتقديم ما يتوقع أن يكون مربحا للمشترى, والمشترى قد قام بشراء ما سوف يوصله السسى 
تحقيق شيئا مرغوبا ومربحا فى نفس الوقت ٠‏ وبتاء على ذلك فانه توجد علاقه اعتمادية بين 
كل من البائع والمشترى وهذا التداخل والاعتماد لا يمكن تجاهله + ولدفع هذه العلاقه 
وجعلها تعمل فان على المنشأة البيعية أن تفهم طبيعة تلك العلاقه وتخطط لادارتها 


مقدما * 


هملسكل )١58(‏ 
التغير من البي على التسويق 





المشترى 














| دو : 8 .2 ,1983 ,56 1لع.آ 
وتجدر هنا الاشارة الى أن تركيز المنشأة يتحه تبعا للمفهوم التسويقى لارضناء 


المشترى وفقا للفلسفة المعاصرة " أحلام وطموحات المشترى أوامر " وليس فقط رغباته 
ولذا يجب أن توحه الهيثه البيعية وأن تعمل تبعا لذلك ٠‏ 


با اه 
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إن الانشطة المتضمنه فى عملية البيع يمكن أن تتضير من رجل بيع الى رجل بيع 
آخر ٠‏ كما يمكن أن تتغير أيضا بتغير المواقف ٠‏ فلا يوجد رجليين من رجال البييع 
يقومان باستخدام نفس طرق وخطوات البيع تماما ٠‏ وعلى أية حال فان العديد من رجال 
البيع سواء بطريقه واعية أو غير واعية يتحركون من خلال استخدام خطوات بيع عامه عند 
القيام ببيع المنتجات ٠‏ وعموما فان عطية البيع تتضمن العناصر أو الخطوات الرئيسيه 
الأتية ( 6 ,جع421 "2 8 #طناسع 1ج و 1987 1ع 3 0 


تحعشسيد مواقع وتقييم العملاء المتوقء ين ء 


ان تطوبر قائمة بالعملاء المرتقبين يتم خلال قيام رجل البيع بالبحث عن أسماء 
العملاء من المصادر المختلفه مثل سجلات المبيعات بالشركهء والعروضى التجارية ء 
والاعلانات بالصمحف , والسجلات العامه . ودليل التليفونات » ودليل الاتحنانات 
التجارية ٠‏ الى غمير ذلك ٠‏ وبعد أن يتم تطوبر قائمة بالعملاء المتوقعين » يقوم رجل 
البيع بتقييم ما اذا كان كل عميل متوقع قادرا وراغبا ولديه السلطه من أجل الشراء للمنتج٠‏ 
وبناء على هذا التقييم ٠‏ فانه قد يتم الغاء بعض العملاء بينما يمكن أن يتم ترتيب العملاء 
الآخرين حسب رغبتهم فى الشراء وحسب ححم المبيعات المرتقبه بالتسبه لهم ٠‏ 


وبناء على ذلك فان عمل رجل الببيع لا يقتصر على القبام بالمقابلات للعملاء الحاليين 
وانما يجب أن يفكر أيضا فى العملاء الجدد ٠‏ وهنا يجب أن يتم الاستفادة من الوقست 
وذلك عن طريق احراء العروض البيعية للعملاء الذين يرغبون فى المنتج ولدبهم امكانات 
ماليه كافيه للشراء كما يتم أيضا اجراء المقابلات للاشخاص الذين لدبهم السلطه من أجل 
الشراء ٠‏ 


وعلبيه فان الثعرف على وتحديد مواصفات العملا ء المتوقعسين هو بداية فاعلبية عملسة 
الببيع الخلاق هء هذا بالاضافه الى معرفة حجم المشتريات المرغوبه من حانب العمسلاء 
المتوقعين ٠‏ ان تحديد الحجم يساعد على معرفة ما اذا كان يتم توجيه الانتباه لهم أم 
الغاء هم نظرا لعدم كفاية الحجم المرغوب ٠‏ ش 


ان عطية ايجاد وتحليل المعلومات تتعلق بالتعرف على حاجات العميل المتوققفع 
وأستخدامه الحالى من المنتج » وشعوره عن العلامات المتاحه فى السوق وخصاتصه 


1ك 
الشخصية ٠‏ وتسمى تلك العملية التحديد المسبق لايدخل الذى ستتم بناء عليه الاتصال 
بالعميل وذلك نظرا لان المعلومات المكتسبه فى هذه الخطوة يستند عليها فى التخطبط 
للخطوات الاخرى فى عملية البيع متضمنا ذلك المدخل الحقيقى للعميل المرتقب ٠‏ 


ان المدخل أو الطريقه التى يقوم عن طريقها رجل البيع بالاتصال بالعميل المتوقع 
تعتبر خطوة حرحة فى العطلية البيعية فالانطباع الاول للعميل عن رجل البيع يعتبر 
على درحة من الاهمية ويمكن أن ينشاً عنه العديد من التتابعات فى الاجل الطويل ٠‏ 


ان المدخل للعميل يمكن أن يكون عن طريق الاتصال وتحديد موعد مسبق أو الطرق 
على الباب والتحية بطريقه حسنه٠‏ وعند التعامل مع عميل جديد فان رجل الببيع عليه.أن 
يكون أكثر خلقا وابداعا فى جذب انتباه العميل ٠‏ ولعل أقصر طريقه لرجل الببيع لكى 
يتبنى مدخل خلاق هو أن يقوم بأداء بعض الواجبات للعميل » وجمع بعن المعلومات 
عن احتياجات العميل بالنسبه للمنتج المعروني ٠‏ وبعد أن بتم تحديد الاحتياجات للعميل 
فانه يستطيع أن يقوم بالامداد بالاساس للاتصال الشخصى الفعال عن طريق الطيفون أو 
بالاتصال الشخصى المياشر ٠‏ 


ويمكن أيضا أن يستخدم مدخل ١ا‏ عن طريق تقديم عرض معين يستفيد منه العميل ٠‏ 
ان الهدف من المدخل عموما هو حذب انتباه المشترى ٠‏ فما هى الطريقه لحذب انتبساه 
المشترى . أن الاحابه تخظف باختلاف المواقف ٠‏ فقد يجذب انتباه العميل عرض معين 
يوفر الكثير من النقود ٠‏ أو جعل المنتجات أكثر جاذبية للمشترين ٠‏ أو اضافة مركسسز 
معين لسمعة العميل ٠‏ 


ان رجل البيع الفعال يدرك تماما بأن كسب انتباه أفضل يجب أن يتبعه خلق 
انطباع جيد أثتاء مقابلة العميل ٠‏ ان الخبرة تعتبر مساعد كبير فى هذا الخصوص » ولكن 
المشترى والذى لا يقوم بالتدخين ويكتب عبارة "ممنوع التدخين" قد يوء دى الى تخريب 
المقابلة أثتاء بذع ها وعدم اتمام الصفقه ٠‏ 


9[ آسمه 


إاجراء اللقاء. 


أثناء اجراء اللقاء البيعى ء فان رجل البيع يجب أن يجذب انتباه المشترى >١‏ 
بحفز اهتمامه ويخلق لديه الرغبه فى المنتج ٠‏ فيجب على رجل البيع أن يتيبح للمشترى أن 
يلمس ويمسك ويجرب المنتج ٠‏ ولو أمكن فان رحل البيع يمكنه ائبات أن المتتج جيدا ويجعل 
العميل أكثر اندماحا حتى يحفز اهتمامه بطريقه أكبر ٠‏ 


وأثناء اللقاء » فانه يجب على رجل البيع ألا يتحدث فقط وانئما يجب أيضا أن يكون 
مستمع جيد ٠‏ وين اللقاء البيعى رجل البيع من معرفة احتياجات العميل وذلك عسن 
طريق الاصغاء للاسئله والتعليقات وملاحظة استجابة المشترى ٠‏ وبالرغم من أن رجل 
البيع يقوم بالتخطيط للقاء مسبقا ولكن فانه يجب أن يكون قادرا على تعديل الرساله بما 
يتلاء م ومواجهة احتياجات العميل من المعلومات ٠‏ 


والرغبه فى الشراء ٠‏ ويجب ملاحظة أنه يجب ألا يققصر رجل البيع على الاتصال بالكلام 

فقط فالاتصال فير الكلامى من خلال لغة حركة الجسم ٠‏ ترتيب طريقة الجلوس ٠‏ وألوان 
الاشياء والملابس ٠‏ والديكورات والتتسيق تعتبر من الاساليب الفعاله لتوصيل رسالسيه 
معينه٠‏ وأيضا فان تصميم اللقاء والاعداد له يعتبر من العوامل الهامه لنجاحه ٠‏ ويتوقف 

اختيار المدبر التنفيذى لطريقه معينه من اللقاء ات البيعية على الاهداف البيعية 

المتضاعفه . فالعميل ورحل ألببيع يحتاجون النمو فى الاهمية ؛ والادارة بمكن أن تطلب 
اللقاء الذى سوف يعظم الفاعلية الاجمالية للمبيعات بدلا من الفاعلية فى تحقيق أى هدف 
بيعسى متفرد ( 1977 وصمعامل ). 


ان طبيعة عمل المبيعات يعتمد على الموقف وعموما الكلام ٠‏ وهذا يتم تحديده 
بواسطة الاستراتيجية التسويقية ٠‏ ان مدير التسويق يجب أن يعرف الاحتياجس سات 
والاولوبات للمشترين المرتقبين ثم يقوم باختيار وتدريب رجل البيع تبعا لذلك ٠‏ ويمكن 
الاختيار بين بعض الانواع المخلفه من نظريات اللقاء البيعى فى خطته : نظرية 
المحفزات ‏ الاستحابه ٠‏ ونظرية معادلة البيع » ونظرية اشباع الحاجات وغيرها وسوف 
نقوم بتوضيح هذه المداخل فيما يلى ( 1972 ,#إطغضقةء80 ): 


نظرية المحفز ‏ الاستجابه : يمكن تطبيق نموذج المحفز ‏ الاستحابه عند على 


هب ]: أت 
اللقاء ات البسيعية ٠‏ فالستهلك الذى بواحه بمحفزات معينه سوف يعطى الاستجابة 
المرتعوبه وهى طلب الشراء من رحل البيع ٠‏ وعند تطبيق هذا النموذج فان رجل البيع 
عادة لا بملك فكرة حبدة عما يدور فى ذهن العميل ٠‏ ولذلك قهو يقوم بمحاولة استخدام 
عده نماذج واحدا تلو الاخر على أمل أذ يحدث الاستجابه المرفوبه ويوضح شكل )١7[(‏ 
ذلك ٠‏ 

)١7( شلكل‎ 

نموذج المحقزات س الاستحابه وتطبيقها على اللقاء ات البيعية 





وأسإنايقوم رجل البيع بعمل معظم الكلام . فقط بالصدفه يدع الستهاك يقوم بالتحدث 
عندما يحاول انهاء البيع ٠‏ فلو أن أحدى محاولات اتمام البيع لم يتم : فهو بقوم بعمل لقاء 
معيارى آخر حتى بيمكن محاولة أخرى لاتمام البيع + وهذا الاحراء يتم عمله لفترة ما حتى 
يقوم رجل البيع بترك المكان أو يقوم العميل بالشراء أو ترك المكان ٠‏ 


ان هذه النظرية يمكن أن كون فعاله وعملية عندما يكون البيع المرتقب منخفض 
عادة فى القيمة والوقت والذى بمكن تكريسه اقتصاديا للبيع فى وقت قصير.وهذا يصلح بالنسبه 
للسلع الميسرة فى متاحر القذيه ٠‏ ومتاحر الاقسام ٠‏ فاللقاء ات يجب أن تكون بسيطه فى 
هذه الحالات ٠‏ 


فهذه النظريه تعامل كل الاسواق والعملاء المرتقبين بنفس الطريقه + وقد تعمل مع 
البعنى وليس البعفى الاخر » ولا يعرف رجل البيع السبب ٠‏ وعلاوة على ذلك فهولا يقوم 
فى الحقيقه بتحسين أداء» كنتيجة للخبرة وذلك نظرا لانه يحاول بطريقة ميكانيكية جعسل 
اللقاء ات نمطيه ٠‏ وهذا المدخل يمكن أن بكون ملاعم للمواقف البيعية البسيطه أما 
المواقف البيعية المعقده فهو لا يصلح عموما ٠‏ 


2 أت 
نظرية المعادلة البيعية : تبني أيضا هذه النظرية على نموذج المحفز ‏ الاستجابه: 
ولكنها تفترض أننا نعرف شيىء ما عن المستهلك واحتياجاته وأفضلياته ولذلك فانه يحب أن 
يتم أخذه من خلال خطوات منطقية الى أن بتم اتمام واقفال عطية البيع ٠‏ ويوضح الشكل 
)١14(‏ هذا المدخل حيث يمكن روء ية أن رجل البيع يقوم بعمل معظم المحادثه فى 
بداية اللقاء وذلك نظرا لانه يعرف ما برغبه في قوله لتنفيذ الاستراتيحيه وكلما مضى الوقت 
فى اللقاء فانه يستطيع مناقشة المستهلك ومساعدته على التحديد تماما لما بريده ٠‏ ثم بعد 
ذلك برجع الى السيطرة على المناقشة بطريقة توضح أن منتجه سوف يشيع الاحتياجات وأيضا 
اتمام عملية البيع ٠‏ 


شل كل )١8(‏ 
نظرية معادلة البيع قى تطبيقه! على اللقاء ات البيعية 


المشاركة (المساهمة) 





لطجلدلبهالوقت 
المصلدر: ‏ 547 .2 ,1972 ,ترإطاصت عع" 

ان هذا المدخل أحيانا يمكن أن يتحد مع مدخل ١(‏ 4188 ) الانتباالاهتام 
الرغبه » الفعل والذى يستخدم أحيانا بطريقة ميكانيكية بواسطة مديروا المبيعات والذين 
يشعرون بالمسئولية عن التخلص من السلع ٠‏ ويمكن أن يكون هذا المدخل أقل فاعلية 
عندما لإبرغب المستهلك الاحابه على بعضى الاسثلة المتتالية التى بتبعها رجل البيع أو عندما 
لا برغب السماع للقصه قطعياء فلو أن رجل البيع لم يدرك الاختلافات الفرديه » فهو قد 
يستمر مع لقاء ه بعد أن يتخلص منه المستهلك المرتقب ٠‏ وعلى أية حال فان هذا المدخل 
قد يكون ذو فائدة لمواقف معينه حيث أن المستهلك المرتقب يكون متشابه مع غيره بع 
الشيىء فيما يقعلق باحتياجاتهم وأفضلياتهم وأيضا فى حالة كون رجال البيع غير مدربين 
بدرجة كافية ٠‏ / 


لاك 
نظرية اشبساع الحاجة : مع هذا المدخل فان رجل البيع يقودوا العميل 
الى عمل معظم المحادثه فى البداية . لكى يتم مساعدة رجل البيع على ايجاد حاجات 
العميل كما هو موضح فى الشكل ٠ )١5(‏ فبعد أن يشعر رجل البيع أنه يفهم احتياجات 
الستهلكين بطريقه كامله ء فهو يبدأ فى المشاركة أكثر فى اللقاء البيعى محاولا ساعده 
المستهلك فى فهم احتباجانته ٠‏ وطالما قد وافق كلا الطرفين على الاحتياجات : فان رجل 
البيع يحاول توضيح كيف أن منتجه يساعدويشبع هذه الاحتياجاتكعواتمام البيع ٠‏ 


أن مدخل اشباع الحاجات يعتبر أفضل من المدخليين السابقيين ٠‏ ويكون أكثسر 
فاعلية حيث أن ححم البيع يضمن لمثل هذا الستهلك ورحل البيع الاتدماج ٠‏ ومن الاهمية 


شظطلآكلكل )1١19(‏ 
نظرية اشباع الحاحه كما هى مطيقة على اللقاء ات اليعيسة 


يم سم يعم يد حسمي جه سويت وس ون اع عات ال سي لعل سا اعد سي جتحا 
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ركة 


الوق ست 
المصدر: . 8 2 و1972 و7قطط عصمع نز 
ان نظرية اشباع الحاحه يمكن أن تكون «فيده لو أنه يوجد حاجات مختلفه لمختلف 


الستهلكين داخل نفس السوق ٠‏ ان عمل رجل الببيع هو تحديد ما هى الحاحات لهذه 
الشخصية من ضمن مختلف الحاجات وساعدته على فهم ماهى احتياجاته ٠‏ ويكون رجل 
البيع سئول عن تطبيق عدة استراتيجيات وعمله هو ايجاد ماهواظريج التسويقى من من 
المزيجات المخطفه الذى يستطيع تقديمه فى حالة معينه ٠‏ وعلى أية حال فان هذا المدخل 
يكون أكثر تطبيقا فى معظم اعمال البيع مرتقعة الستوى ٠‏ ان هذا النوع من البيع يمد 
بإشباع كبير لنفس رحال البيع » مسبيا لهم التحرك نحو مركز مهتى ٠‏ 


ات 
ان الخطة التسويقية الاستراتيجية تتضمن الاهداف الترويحية الاساسية وأيضا عمل المبيعات 
واللقاء ات البيعية الملائمة » ويمكن ترشيد محتوى اللقاء البيعى عموما باستخدام اطصنار 
الانتباه » الإهتمام : الرنمبه » الفعل ٠) 8128  [(‏ 


ان كل لقاء بيعى عادة ما بقوم باستخدام واتباع مدخل "ناه ر.ف "' + وعموما 
فان الوقت المنفق على كل خطوة يختلف ويعتمد على طببيعة الموقف وعلى النظرية البيعية 
المطبقه ولكن من الضرورى أن يتم بدأ اللقاء بالحصول على انتباه المستهلك المرتقب ويأمل 
رجل البيع الى التحرك الى الفعل من خلال اتمام العلمية البيعية» وسوف نقوم بشرح كل 
خطوة من تلك الخطوات فيما يلى : 
الانتباه : لا يوحد طريقة موء كدة يمكن بها أن نحصل على انتياه العميل ٠‏ وكثيسرا 
ما يعتمد ذلك على معرفة رجال البيع بالمستهلكين ٠‏ فلو أن رجل البيع قد قام بعمل. 
المقابلات لنفى المستهلكين تكرارا » فهو سوف يرغب فى استخدام مدخل حديد كل مرة٠‏ 
فلو أن كل «قابله على عميل مرتقب جديد ٠‏ فان عدد قليل من طرق توجيه الانتباه يكون 
كافيا ٠‏ ففى الخطوة الاولى من اللقاء مع العميل ٠‏ فان رجحل البيع يفكر ويبداً فى المحادثه 
فهو يقوم بعمل ذلك عندما يقوم بتقديم نفسه٠‏ وبغض النظر عن الطريقة المستخدمة فى 
لفت الانتباه » فان الحصول على الانتباه يجب أن يكون سببيا وليس مفصبلا (كشير 
الاسباب ) حتى يمكن لرجل البيع التحرك بسرعة وبطريقه طبيعية ومنطقية الى الخطوة 
الثالية ويخلق الاهتمام والا فان الانتباه يمكن أن يتبع بالفشل فى تحقيق ماهو مرغوب ٠‏ 


الافتمام : ان خلق الاهتمام بأخذ وقط أكبرهء أن أفضل طريقة هى البحث عن 
الاحتياجات الاساسية أو المشاكل للعميل وخصوصا تلك التى يستطيع رجل البيع حلها ٠‏ 
ان قدرة رجل البيع على جعل العميل يتكلم وببدأ فى المحادثه واعطاء ه كل المعلومات 
الراجعة الضروريه والتى تساعده فى ترشيد محهوده التالى يعتبر على درجة من الاهمية ٠‏ 
ونظريا فهو يجب أن يختار العميل المرتقب من بين العملاء المستهدفين للاستراتيجيات 
التسويقية التى يطبقها ٠‏ ولذلك فهو يجب أن يعرف ماذا برغبون ويملك المزيج التسويقسى 
الذى يصمم خصوصا لهم ٠‏ وعمله هو توضيح كيف ولماذا يلاعم حاحاتهم لكى يتم انهاء 
البيع ٠‏ فلو أن رجل البيع قد قام بالاختيار الصحيح للعميل المرتقب فانه يكون قادرا على 
استخدام بعض الساعدات المركية خصوصا المصممه للحصول على الاهتمام وتحجنب انقطساع 
اللقاء ٠‏ ويجب استخدام الافلام كوسيله للاتصال وتوضيح انطباغات الشركة ويجب على رجل 
البيع اعطاء المستهلك السلعة أو النموذج الممكن تداوله أو اعطاء ه عينه لتذوقها كما فى حالة 
المواد الغذائية ٠‏ 


7 آي 


الرغضبة : ويتطلب اثارة الرغبه مجهود أكبر ٠‏ ففى هذه المرحلة فان رجل البييع 
يجب أن يقوم بالتحديد الام لما هية مشكلة العميل المرتقب أو احتباحاته ٠‏ وهذا يمكن 
رجل البيع من معرفة كيف يتلاء م منتحه مع الاحتياجات ٠‏ ومواجهة أى اعتراضات. والاعداد 
لاتمام عملية الببيع + ان هذه المعلومات المرتدة تعتبر حيوية للقاء ه الببيعى وميزه هامسه 
للبيع الشخصى ٠‏ ان معرفة الحاحجات الخاصة للعميل المتوقع تمكن رجل الببيع من الشرح 
على وحه التحديد كيف بمكن استخدام المئتج فى مصتع المستهلك وكيف يتم الشراء بواسطله 
رجل الشراء للعميل ٠واحدى‏ أهداف هذه المرحله هو تشجيع الستهلك لعمل محاوله 
عقلية للمنتج لروء ية كيف يمكن أن يتلاء م مع احتياجاته ٠‏ 

الفعهل : بأخيرا فان رجل البيع يحاول تلخيص النقاط الهامة التى قام يعملهساء 
واثبات مناقشته لاحتياحات المستهلك واهتماماته ومحاولة اتمام عطية البيع ٠‏ ويحجب ملاحظة 
أن احدى الاسباب لفقد البيع هو ان رجل البيع قد لا يسأل أبدا عن الطلب وكميتسه 
وبالطبع فهذا برجع الى أنه لا برغب فى أن يتم رفضه ويخاف من أن القيام بالطلب المباشر 
لامر الشراء أن يتم احابته بعدم الرغبه٠‏ 


وعلى أية حال يوجد العديد من الطرق لتجنب الرفتي ٠‏ ان رجل البيع الخبيسو 
تيزف كفم يكن تعب البولعية الباشرة والمقاومة ‏ لعفل القرا يدون السسوة "ال ذقنا سرت 
بمعم أو لا فهو يمكن أن يقوم بكتابة الطلب أو السوء ال عن مواعيد التسليم المختلفه 
والتى يفضملها المستهلك ويسآل من الكمية وهذا قد يقود المستهلك الى اتخاذ فعل معين 
وبدون وعى فانه قد يقوم باتخاذ القرار ٠‏ 


ان احدى الطرق الجيدة للتغلب على العقبات هى توقع وحساب العقبات قبل أن 
يكون لدى العميل الفرصة لطرحها ٠‏ وعلى أية حال فان هذا المدخل قد يكون مخاطرا 
وذلك نظرا لان رجل البيع قد يقوم بطرح بعنى العقبات التى قد لا يكون العميل يفكر 
حتى فيها ٠‏ ولو أمكن فيمكن لرحل البيع مداولة العقنبات عتدما يقوم بطرحها العميل ٠‏ 


ان رجل البيع الفعال عادة ما بقوم بالبحث عن العقبات التى يطرحها العميل لكسى 
يجيب علبها ٠‏ فعندما يقوم العميل بتوضيح أنه قد فشل فى فهم بعض النقاط التى طرحها 
رجل الميع فهذا يتيح الفرصة لرجل البيع بأن يقوم بالتعليق على ذلك وازالة مناطق عسدم 
التأكد ٠‏ وعلى أية حال فان المقابلة البيعية يمكن أن تكون محادثه والتى قد يوجد فيها 


اام 
العديد من الاعتراضات المتكررة ٠‏ انه من غير المرغوب فيه أن نترك العميل حالسا بدون 
تحدث ولا اعتراض حتى نهاية المحادثه ثم يتخذ قرار بعدم الشراء دون معرفة أسباب ذلك» 
فيجب على رحل البيع أن يشجعه على التحدث والكلام وتعديد الاسباب ٠‏ ولذلك فاه 
يجب الاعداد الجيد للدقابله سواء ما يتعلق بجودة المنتج » وسمعة البائع » والخدمات 
بعد البيع » وخلاف ذلك » ان الاعتراضات تساعد على توضيح أى النقاط أكثر أهمية 


ومن التكتيكات التى يمكن استخدامها في تتاول الاعتراضات هى الموافقه مع العميسل 
وقبول الاعتراض بدون تحفظ ٠‏ وهذا يتواقق مع المقهوم التسويقي لبيع المنتج ومن وجهة 
نظر العميل باعتباره على حق دائما ٠‏ ان الهدف من استخدام هذه الطريقه هو تج: 3 
النقاش مع العميل ٠‏ فلو أن العميل قد قال بأن السعر مرتفع ورجل البيع قال بأن السعر 
منخفض فان المناقشه سوف لا تنقدم الى أى شيىء آخر بسرعة٠‏ ولكن اذا كانت استجابة 
رجل البيع بنعم بأن السعر مرتفع عن الآخرين ولكن منتجه أفضل من حيث الجوده وغير 
ذلك من المنافسين «بالتالى فأنت تحصل على أكثر من النقود التى ستدفعها + فبهذه 





وعلى أية حال فان الاسثله والاعتراضات والتتعليقات الاخرى توحى بمدى قرب العميل 
من اتخاذ القرار بالشراء ٠‏ ان رجحل البيع الجيد يستطيع استخدام تلك الاشياء فى تحديد 
ما اذا كان العميل سوف يدخل مرحلة اتمام العملية البيعية أم لا ٠‏ 


وفى هذه الخطوة من العملية البيعية يقوم رجل البيع بسوء ال العميل بشراء المنتج 
أو المنتجات التى بقوم بعرضها ٠‏ فأثناء المقابله ء فان رجل البيع يمكن أن يوظف "محاولة 
الاتمام"' عن طريق سوء ال بعض الاسئلة والتى تفترض أن السعميل سيقوم بشراء المنتسج* 
فيمكن لرجل الببيع أن يقوم بسوء ال العميل عن الشروط الماليهء والالوان المرفويه أو 
الاحجام : ترتيبات التسليم أو الكمية التى سيتم شراء ها الى فير ذلك ٠‏ ان ردود الفعل 
لهذه الاسئلة عادة ما توضح مدى قرب العميل من الشراء + ان محاولة الاتمام أو القفسل 
للعملية البيعية تجعل العميل يستجيب للشراء بطريقة غير مباشرة ٠‏ 


وبحت أن يخاول. .ربل البيع أن ينهى الببيع عند نقاط متتعدده أثناء المقابلة وذلك 
نظرا لان العميل يمكن أن يكون جاهزا للشراء ٠‏ وغالبا فان المحاولة لاتمام البيع سوف 


دآ 


الاعتراضات المختفية ٠‏ ْ 


وعندما لا بوضح العميل صراحة بأن الوقت قد حان لاتمام وائهاء البيع .» فان رجل 
البيع يمكنه استخدام احدى النماذج الاتية لاتمام البيع : )١(‏ توسيع البدائل للاختيار 
وهذا يشتمل على سوء آل رجل البيع عما اذا كان العميل يريد بديل أ أو بديل بء (؟) 
مدخل مباشر (متقدما للامام) ويقوم فيه رجل البيع بطلب الطلبات » (؟) نموذج الاتمام 
المفترنى ٠»‏ ويقوم رجل الببيع بأخذ نماذج الطلب أو فى اوقات أخرى يقوم بقول أى شيىء 
بدل على أن الاتفاق قد تم التوصل اليه » ( 5 ) نموذج اتمام البيع بالوقوف فى الخغرفه٠‏ 
هنا فان رجل البيع يوضح بن الوقت عامل هام والعرض محدود ٠‏ ويمكته قول العديد من 
العبارات الشبيهه » (5) مدخل التجميع ٠‏ بقوم رجحل البيع بالتلخيص » عادة مسسسع 
استخدام الورقة والقلم ٠‏ لفوائد شراء المنتج وذكر بعضي العيوب التى يمكن التغلب عليها 
باستخدام المنتج وما يحققه من «زابا وعندما يتم تلخيص فوائد المنتج فان رجل البيع يقوم 
بالسوء ال عن الطلب ٠‏ 


المتحعاهمعسة 3 


بعد القيام بالاتمام الناجح للبيع » قان رجل البيع يجب أن يقوم بمتابعة البيسع ٠‏ 
المحدد وأن الصياته جيده لو كانت الصيانه مطلوبه* ويقوم رجل البيع بالاتصال بالعميل 
تستخدم لتحديد الاحتياجات المستقبله للعميل ٠‏ 


وعموما فان المنظمات التى تتبنى المفهوم التسويقى لا تنظر الى الحصول على الطلسب 
على أنه نهاية العملية البيعية* وفى الحقيقه فانه يمكن النظر الى ذلك على أنه البداية , 
فالعميل الراضى سوف يعود الى المتظمه التى عاملته بطريقه أفضل لو أنه احتاج الى تكرار 
الشراء لنفس المنتج فى وقت لاحق فى السستقبل وأيضا فقد يقوم المستهلك أو العميل الراضى 
بالتوصية والاقتراح للعملاء الاآخرين بالشراء من تفس رجل البيع الذى قام بالشراء منه* أن 
رجحل البيع المتخصص يعرف كل هذه الاشباء ولذلك يقوم بعملية المتابعة للتأكد من أن كل 
شراء قد تم كما هو مطلوب ٠‏ وبهذا المعنى فان عطية المتابعة وكيف يتم أداء ها على أكمل 
وحجه تمثل الفرق بين عمل البيع البسيط وعمل التسويق ٠‏ قاشباع وتحقيق رضاء المستهلك 


ااه 
هو الهدف الاساسى الذى يجب أن يتم التركيز عليه ٠‏ 


وعلى أية حال ٠‏ فان العلاقه بين الباقع والمشترى نادرا ما تنتهى بنهاية عملية البيع 
فالعلاقه يمكن أن تتزايد بعد البيع والمساعدات تحدد اختيار المشترى فى الشراء التالى ٠‏ 
ان مثل تلك الديناميكية يمكن أن توجد على وجه الخصوص مع الخدمات والمنتجات التى تباع 
من خلال مجرى من الصفقات بين البائع والمشترين والتى يتم معها تقديم الخدمات الماليه 
والاستشارات وخلافه ٠‏ فطبيعة العلاقه بين البائع والمشترى هى التى تحدد استدرارية 
العلاقه ونموها أو وجود متاعب أو عقبات مما يحتم ضرورة تناول أو ادارة مثل هذه العلاقه 
بحكمة ١|‏ 1983 ,غ186ع] ٠)‏ 


والجدبر بالذكر أن البيع الشخصى مهارة وعلم فى نفس الوقت ٠‏ ان المهارة تستخدم 
لتصف الجزء من العملية البيعية والذى يكون فى طبيعته مرتقع الخلق وصعب الشرح عادة٠‏ 
وهذا لا يعنى أنه توجد رقابه قليله على عنصر البيع الشخصى فى المزيج الترويجى ٠‏ ولكن 
ذلك يوضح (وبفرض ثبات العوامل الاخرى ) » أن رجل البيع المدرب وذو الخبرة يمكسن 
أن يفوق رجل البيع غير المدرب وعديم الخبرة ٠‏ ولكن قبل أن تقوم الادارة باختي سار 
وتدريب رجل البيع » فانه يجب أن يتم فهم العملية البيعية ٠‏ وتخظف العملية البيعية 
من حيث عناصرها والخطوات التى تمر بها باختلاف حجم المنشأة » وطبيعة المنتج والسوق 
وخلافه . ولكن بوجد بعض العناصر الشائعة الاستخدام فى معظم المواقف اليومية ٠‏ 


ان المدخل التقليدى للبيع الشخصى . والذى يتبع مدخل "ن. ها ر فر" (والتى 
تمثل فى الانتباه » الاهتمام . الرغبه ٠‏ الفعل ٠‏ والرضا.) يتضمن أن يقوم المشترى 
بالانتقال من خلال تلك الخطوات ٠‏ وأيضا فان رجل البيع يستطيع بدرجة كبيرة رقابسة 
سلوك المشترى المرتقب لو أن العملية قد تم ادارتها بمهارة ٠‏ وبالرهم من أن هذا النموذج 
يمثل مدخل منطقى فى شرح عملية البيع ٠‏ فانه بركز على كيفية تناول البيع ذاته بدلا من 
محاولة شرح لماذا يثم البيع أو العكس أو لماذا يقم الشراء ٠‏ 


ان شرح عطلية البيع بناء على سبب قيام الافراد بالشراء يتطلب فهم كامل لس لوك 
المستهلك , ويمكن الرجوع الى كتابنا التسويق والفراغ ج ١‏ فى هذا الخصوص (عرفه 
قلي 4 :019+ وعرونا فان في يليك الستيلك لس بالسيولة المصورة حبنت 
يوجد العديد من المتغيرات المتضمنه والتى قد يوجد صعوبة فى عملية قياسها ومراقابتها 
مما يزيد من صعوبة الموضوع. ٠‏ ويوضح الشكل التالى ( 7١‏ ) اطارا لفهم العملية البيحية 
من خلال ملك المشترى . (14- التسويق والفراغ ج؟) 





الصسد : 1982,2.140 ,.81 .88 وصعزهم 


أن هذا المدخل ينظر الى العملية البيعية كنظام له مدخلات وعمليات ومخرجسات» 
ان البيع الشخصى ينظر اليه على أنه واحد من القنوات التى عن طريقها يتم المعرفة 
القائكم بالعمليات لمختلف المحفزات ٠‏ وحيث أن العقل يكن أن يتم فهمه حزتياء فانسه 
يمكن اعتباره "'صندوق مظلم" ٠‏ ان شرح ما سوف يذهب فى هذا الصندوق المظلم يعتمد 
على نوع المداخل أو النظريات السلوكية وغيرها التى بتم استخدامها ٠‏ ان المخرجات مسن 
هذا التموذج هي الاستحابات الشراتية مثل اختيار العلامة ٠‏ اختيار المتتجصر ٠٠٠٠‏ الن٠‏ 
وهنا فقد تم النظر الى العملية البيعية على أتها موقف احتماعى يتضمن شخصين ٠‏ والتفاعل 
لهذين الشخصين يعتمد على الخصائص الاقتصادية والاجتماعية والفيزيقية والشخصية وغيرها 
ويمكن اعتباره سلوك اجتماعى © وأيضا سلوك فردى ٠‏ ان ادراك العميل المرتقب لرجل 
البيع هو عامل ركيسى فى تحديد فاعلية رجل البيع ودور التوقعات ٠‏ أن ثقة رجل الببيع 
وقدرته على لعب الادوار يعتبر عامل حاسم فى تحديد السلوك ويتأثر بالشخصية والمعرفه 
والتدريب والخبرة السابقة وفير ذلك ٠‏ وسوف نقوم بتوضيح مدخل النظم وأهميته بشيىء من 


دة 8 ابه 
أبواع الييسعم الشخصىي 


ان عمل رجل البيع لا يكون نمطيا وموحدا دائما ٠‏ ولكن الانشطة لاى رجل بيسع 
تشغير باستمرار مع تغير أهداف المنشأة والظروف السوقية ومع أفضليات المستهلك وغيرها 
من العوامل ٠‏ ولكنه من الاهمية بمكان التمييز بين الانواع المختلفه من أعمال البيسسع» 
فمدير التسويق والمبيعات يجب أن يقوما بتقرير المهارات البيعية وتوصيف العمل الملاء م 
لتحقيق الاهداف البيعية ٠‏ فتخصيص رجل البيع ذو الجودة المرتفعه الى نشاط أو عمل 
يمكن أن بقوم بأداء ه بكفاء 3 تحن آخر أقل جوده بيعتبر ضياع للموارد الهامة وفي نفس 
الوقت يوء ثر على سرعة دوران العمل داخل المنشأة ٠‏ ومن الحية الاخرى . فان تخصيى 
رحل البيع فى منطقه بيعية معينه لا تتلاء م مع مهاراته يعتبر شيىء فير عادل للفقفرد 
وفى نفس الوقت قد لا ثُمكن من تحقيق الاهداف المرغوبه ٠‏ 


وعلى أية حال فانه بوحد ثلاث أقسام رئيسية لانشطة المبيعات فى أى منظمة بيعية 
وهى كالاتى  (‏ 1972 ,لإطتاوعع!!ز :1986 ,1ع 1طة'2 8 فصبدمولدج ): 


تلقوهالطلبء 

ان العديد من رحال البيع يقومون بأداء أعمال بيعية ذات طبيعة روتينيه٠‏ ان هولا: 
الافراد الذين يقومون بعمل محدود لخلق المبيعات يطلق عليهم مطقى الطلب ٠‏ وتتضمسن 
مسكوليتهم الاساسية فى كتابة الطلبات ٠‏ وفحص الفواتير من أجل الدقه والأكيد على تنفيذ 
الطلبية فى المعباد المحدد لها ٠‏ ويرجع السبب فى تلك التسمية الى أن العميل هو الذى 
بقوم بأداء معظم العمل فهو يقوم بتحديد المنتجات الملاء مة والاسعار ثم يخبر رجل البيع 
بما بريد ٠‏ 


7 


ولا يتطلب هذا النوع من البيع الشخصى م«هارة اقناعية أو مواهب تتعلق بالعلاقات 
الانسانية من جانب رجل البيع ٠‏ فبينما يكون متلقى الطلب بشوشا ومساعدا للعملاء» قهو 
نادرا ما يقوم بخلق مبيعات الى حد أبعد مما يكون المشترى مستعدا لاعطاءه+ فغالما 
ما يطلق على 'متلقى الطلب أنه يحتفظ بالمبيعات بدلا من القيام بعطية البيع ٠‏ 


وعموما فانه يمكن تقسيم رجال البيع اخذى الطلبات الى مجموعة بيع داخلية ومجموعة 
بيع خارجية (ميدانية) ٠‏ أن البيع الداخلى من هذا النوع يمكن اعطاء مثال عليه برجال 
البيع لاجزاء السيارات والذين يقومون بالامداد ببعض النصائح عن حودة المنتج وصيانة 
الاجزاء ٠‏ ان الحقيقه هى أن العميل بأتى الى المتجر باحثا عن الشيى؛ : ولا يقوم رجل 


ل 


البيع بالبحث عن العميل ٠‏ ان رجحل الببيع الداخلى يمكنه زيادة اجمالى المبيعات الى أى 
عميل عن طريق اقتراحاته للعملاء » وعلى سبيل المثال بأن بعض الاحزاء الاضافية أو 

الادوات يمكن أن تجعل العمل أكثر سهولة,وكلما استطاع رجل البيع توسيع الطلسب 
الركيسى القادم بواسطة العميل كلما تحرك عن الشكل الروتينى باعتياره مجرد أخذ طلب ٠‏ 


أما رجل البيع الخارجى أو الميدانى فيمكن أيضا أن يكون من نوع متلقى الطلب٠‏ ان 
ممثلى البيع للمصانع وتجار الجمله لبعنى أتواع المنتجات المعروفه جيدا يكونون من هذا 
النوع . فلا يوجد حاحه الى البيع,الضغط ٠‏ وبعض مثلى المبيعات الذين يشغلون تلك 
المراكز البيعية يمكن أن يقوموا بعمل أفضل عن طريق توسيع حجم الطلبيةء وربط المنتج 
بفرص بيعية خامه وخلافه ٠‏ ومثل هذه المجهودات يمكن أن يتم مكافأتها باستخدام الترقيه 
أو المكافات التشجيعية ٠‏ ونظرا لان أعمال المبيعات لمتلقى الطلب تتطلب مواهب بيعية 
فانها عموما ما تحقق عائدا ماديا أقل مما يقوم بتحقيقه رجال البيع فى الفئات الاخرى مسن 
أنواع البيع الشخصى ٠‏ 


فى مواقف الحصول على الطلب أو ما يسمى البيع الخلاق (خلق البيومن خسنبسلال 
الخلق والابداع ) فان عمل رجل الببيع لا يكون روتينيا + ان رجل البيع قى هذه الحالة 
يقوم بالبحث عن العملاء ٠‏ تحليل مواقفهم ء واكتشاف كيف أن المنتجات المعروضه للبيع 
يكن أن تحل مشاكلهم ٠‏ ثم توصيل هذه الحلول الى انتباه العميل ٠‏ 


والمزايا لاقناع المشترى بعملية الشراء ودفعه على شراء الحجودة الصحيحه والحجم مسن 
الطلب ٠‏ حيث أن عمل مظقى الطلب هو الاحتفاظ بالبيع » أما عمل الحصول على الطلب 
هو صنع البيع ٠‏ بمعنى أن الوظيفه الرئيسية لرجل البيع الخلاق هو خلق البيع والذى 
قد لا يحدث بدون محهودات رجحل البيع . فرجل البيع في تلك الحالة مطلوس منه ترحمة 
حاجة العميل واقناعه بالفواتد التى يمكن للمنتج أن يحققها له ٠‏ 


وبناعلى ذلك فان رجل البيع الخلاق عموما ينفق وقتا أكبر ويبذل مجهودات فسسسى 
عمل البيع عنه فى حالة تلقى الطلب ٠‏ فبينط أنه من الممكن الترتيب للبيع الخلاق اما فسى 


ات 


بيئة داخلية أو خارحية ٠‏ فان البيئة الميدانية أكثر شيوعاء حيث يقوم رجل البيع الخلاق 
بالذهاب الى مكان العميل لتقييم احتياحات العميل » وهذه العملية يمكن أن تأخذ وقتا 

طويلا ٠‏ ان المكافأة الممنوحه لفاعلية رجل البيع الخلاق تكون عمو أكبر من تلك 
الممنوحه في حالة رجل البيع متلقى الطلب ٠‏ 


وعلى أية حال فان مهمة الحصول على الطلبات تساهم فى زيادة مبيعات المنشسأة 
بواسطة البيع لعملاء جدد أو زيادة البيع للعملاء الحاليين ٠‏ وذلك يتطلب من رجسسل 
البيع ادراك احتياجات المشترى حتى يستطيع تحقيقها وفى نفس الوقت القيام بامداد العميل 
بجميع المعلومات الضرورية والتى تساعده على اتخاذ قرارات صائبه ٠‏ 


هيتثة التتعيم ٠‏ 


ان مهمة هيئة التدعيم هو تسهيل وظيفة البيع ولكنهم لا يتدخلون فى عطلية البيسع. 
فهم يقومون بعطلية التسويق للسلع الصناعية عادة ٠‏ فهم فعالون فى معرفة مواقع العملاء 
الجدد وتعليم المستهلكين ٠‏ وبناء سمعه حسنه ٠»‏ والامداد بالخدمات بعد البيع٠‏ وبالرغم 
من وحود العديد من أتواع أفراد التدعيم الا أنه يوحد ثلاث أنواع أكثر تشيوعا وقسس سم 
المهنيون ٠‏ والتجاريون ٠‏ والفنيون ٠‏ 


ان العديد من رجال البيع يعدلون فى مناصب معينه تقترح أنهم متضمنين فى مواقف 
المبيعات الخاصة» ويسمى ذلك رجال البيعات الهنيون ٠‏ ويكون من مسفولياتهم الاساسية 
بتاء سمعه حسنه عن طريق أامداد المستهلكين الحاليين والمرتقبين بالمعلومات اللازمسة ٠‏ 
والفحى للتأكد من أن المشترين قد تم خدمتهم بطريقة مرضية بواسطة ممثلى الشركة٠‏ وقسد 
يتم توظيف أعضاء هيئثة التدعيم بواسطة المتشأة المصنعه لاداء نوع أو أنواع معنينه من مهام 
العلاقات العامة ٠‏ 


ويستخدم هذا النظام عادة فى مصانع الادوية والصيدليات ويسم #المفصلين)احيث يقومون 
بمقابلة الاطباء وامدادهم بالمعلومات عن أحدث المنتجات والغاقير الطبية + ومثل هوء لاء 
المفتعلين لا يقومون بأخذ الطلبات ٠‏ وائما تحدث عملية البيع عندما يقوم الاطباء بكتاية 
الوصفة الطبية الى المرضى ٠‏ وفى الواقع العملى يمكن أن نجد المهنيين يعملون أيضا فى 
شركات بيع السلع الاستهلاكية حيث يقومون بمقابلة تحار التحرئة ولا يقومون مباشرة ببيسع 
أى شبىء ٠‏ فلو أن تاحر التحزتة قد أصر على الطلب فان المهنى لا برفض قبوله ولكنه 


م أت 


يمكنه اعطائه الى رجحل البيع الذى يقوم بمزاولة مهام البيع لتجار التحزثة ٠‏ 


وأيضا فآن بعض الشركات تستخدم رحال البيع التجاريين ٠‏ وهوء لاء لا يقومون 
فيط وهم برحال :لمعن زالنا ليكو أن يتزمون كلقي الطليات > ران معهوتاتهم فدر قم 
فى مساعدة العملاء وخصوصا تجار التجزتة والترويج للمنتج ٠‏ فهم عادة ما يقومون باعادة 
ملىء الرفوف ٠‏ ووضع واعداد المعارض والامداد بالمعروضات ٠‏ وتوزييع العينات الى العملاء 
وعادة ما يقوم منتحواا لاطعمة والسلع الغذائية بالاعتماد على ذلك النوع من رحا البيع٠‏ 


والبعنى الاخر من رجال البيع المتخصصين (المدعمين للمبيعات ) يمكن أن نحجدهم 
البيعبة الميدانية العادية ٠‏ وتقوم بعض الشركات خصوصا تلك التى يطلب عملاثها بعسض 


وفى العديد من الشركات؛ » فان رحل البيع المتصل بالعملاء يتم تدعيمة بواسطة 
خبراء فنيين ٠‏ فلو أن رجل البيع الخلاق (الحاصل على الطلب) قد قام باتمام التعامل 
بنحاح » فهو يستدعى متخصص فنى الساعدة . وبعد الببيع فان رحل البيع الفنى يلعب 
دورا هاما فى الاحتفاظ بمحتوى المشترى والتأكيد على أنه قد قام بعمل أفضل اختيارء 
وأيضا فانه يستطيع تقديم أى ساعدات فنيه اذا تطلب الامر ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال قان الادارة والدعم الفعال لفريق المبيعات يعتبر تعبيرا حيدا وواقعيا 
عن المفهوم التسويقى » ولاشك أن ذلك سوف ينعكس على الجهد الخلاق لاشباع وتحقيق 
رضاء المستهلكين وليس مجرد تحقيق مهمة بيع المنتجات ٠‏ وعليه فان الادارة يحب أن 
تقوم بتقديم كل المساعدات الممكنه والتى تمكن رجال البيع من أداء وظاتفهم وتحقيق الاهداف 
المرغوبه والتى تتعلق بأهداف الحصى البيهية والارياح وخفض التكاليف وفى نفس الوقت ضمان 
تحقيق رضاء المستهلك وتكرار الشراء ٠‏ والجدير بالذكر أن ذلك سوف يلقى عبقا كبيرا على 
الادارة للوصول برحال البيع الى المستوى المطلوب وذلك عن طريق تضمين فلسفهسم 
أن ذلك سوف يعضد الحانب النقسى ويساهم فى تحقيق العداله.ويساعد على خلق حمامة 
من رجال البيع يتوافر فبهم عناصر الولاء والانتماء للمنظمة بما ينعمس على زيادة تتعاونهسسم 
وتماسكهم»من أجل تحقيق الاهداف المرغوبه من حانب المنشأة وفى نقس الوقت بذل أقصسى 


الات 

الجهد من حانبهم للاحتفاظ بالعملاء وحذب عملاء جدد وتحقيق الاهداف لكل من رحال 
البيع والمنشأة ٠‏ ومن هط فاننا نوضح أن العبىء الواقع على الادارة يكون ابتداء من 
تبنى فلسقة وخطط ادارية وتنفيذية ذات متغيرات فعالة فى حفز ودقع رحال البيع وانتها غ 
بتحقيق رغبات المشترين ورغبات الهيتة البيعية٠‏ ويهمنا فى هذا المكان أن نوضح أن ذلك 
سوف يساهم دون شك. مساهمة بناء ة وعملية لسد الهوة بين المفاهيم والنماذج العلمية وبين 
متطلبات التطبيق بالواقع العملى والقضاء على القصور فى النطرية والتطبيق على طريق سد 
الفراغ الادارى وتحقيق الفعالية والنجاح للمنشأة٠‏ 


دورة حسياة المحجرى الوظيقى لرجسل البيسع 


ان ادارة المبييعات تحت المفهوم التسويقى قد زادت أهميتها وأصبحت الحاجه ماسة 
الحالية والتخطيط للاحتياحات المستقبلية ٠‏ 


ان اطار دورة حياة المجرى الوظيفى لرحل البيع يعتبر اطارا عاما » وينقصه بعض 
التقاصيل الضرورية لجعل هذا الاطار عمليا فى العديد من المواقف٠‏ وعلى أية حال فان 
هذا الاطار لدورة حياة المجرى الوطيفى كجزء مقترح من نظام معلومات القوة البيعيه يمتح 
الاساسبات الاستراتيجية والتقييمية التى تساعد الادارة فى اتخاذ القرارات ويمكن لمدبروا 
البيع والباحثين توسيع أبعاده ليتلاء م مع المشكلات لمواقف معينه ٠‏ 


وعلى أية حال فان دورة حياة المجرى الوظيفى لرجل الببيع تتحرك من خلال مراحل 
الاعداد . التطويرء النضج . الاتخقانى كما هو موضح قى شكل ( 1؟1)ء ويمكن أن ببتسم 
تكرار أى مرحلة من المراحل أو الدورة كلها لعديد من المرات ويعتمد ذلك على العديد من 
المتغيرات والعوامل الموء ثرة على الموقف البيعى ٠‏ وأيضا فان نطاق الوقت لكل مرحلة 
يتحدد بالتفاعل المركب لكل من الشخص »٠‏ والادارة » والمشترى ٠‏ والمتضيرات البيئتية٠‏ 
فالادارة تنظر الى شكل دورة حياة المجرى الوظيفى بناء على الدخل والارباح التى يحققها 
رجل البيع ٠‏ ويستخدم رجل البيع معيار الدخل الشخصى » وحجم المبيعات » وفترة 
الحياة الطويلة: والضمان ٠‏ والحالة العائلية والشخصية » وبناء الذات والمقاييس الإخرى 
المالية»٠‏ وتحت الظروف التموذجية فان ميل منحنى المجرى الوظيقى فى مراحل الاعداد 
والتطور يكون مرتفع أو منخفنى بسرعة » ان وقت فترة مرخلة النضج يكون أساسيا وينخفض 
بالوصول اتوماتيكيا الى عمر كبير ٠‏ 


8 
وسوف نقوم بشرح مراحل دورة حياة المجرى الوظيفى لرجل البيع بشبىء من التفصيل 
والهدف هذا ليس فى المراحل فى حد ذاتها وانما توضيح فائدة دراسة تلك المراحل ٠‏ وفيما 
بلى ايضاحا لذلك ( 4 1974 ,مده015ل ): 


مراحل دورة حياة المجرى الوظيفى لرجل البيع ٠‏ 
مرحلة الإاعكداد ؛: فى هذه المرحلة نجد أن رجل البيع الجديد ٠‏ يمكن أن 
بكون حديدا بالتسبه للعمل نفسه أو للمنشأة أو للمنتج الذى سيبيعه أو للقطاع السذى 
سيعمل فيه الى تمير ذلك ٠‏ ويجب أن يكون أولا على وعى بدوره الخاص فيما يتعلق بكل 
. من المشترين المرتقبين ولمنشأته ٠‏ فيجب أن يفهم كل من الوظائف التى سيوء ديهط 


وأيضا البيئة التى سييعمل فبهاء ويوضح شكل ( 5١‏ ) التالى مستوى الانجاز عادة فى 


تسحشتكل (1؟) 


الانخقاض النضج العطوير الاعدان إ 


وعموما فان التدريب هو المكون الاساسى فى تلك المرحلة» فالملاحظ غالبا ان رجل 
البيع ذو الخبرة يتطلب تدريب أقل من رجل البيع الحديد ٠‏ وهنا فان دور الادارة يكون 
فى تحقيق التكامل بين متطلبات المنشأة وحاجات وقدرات رخل البيع وذلك نظرا لانه قد 
يكون من الصعوبه دفع شخص ما نحو هدف معين لا بقتنع به كهدف مرتبط بهيكله الخاص٠‏ 


ع1 4 اعد 

وهنا نجد أن كل منشأة تخطف فى طبيعة ومكونات برامج التدريب عن المنشأة الاخسسرن 

وذلك على حسب ظروفها والعوامل للوء ثرة عليها + ويجب أن تكون المنشأة مدركة لاهمسسة 
معرفة المتدرب بخواص المنتج وتطبيقاته والاسواق والعملاء والنشاط التنافسى ومهسنسارات 

الاتصال المتداخل . والتغلب على العقبات والاعتراضات من حانب العملاء » وتحديفن 

مسارات المقابلات ؛ وامتداد الخدمة والمساعده للعميل » واكمال تقارير المقا يله س:» 
والدافعية والتى سوف تُخفض الى أدنى حد مدكن النطاق بين التوقعات الذاتيه والتوقغاش.: 
عن العمل * 


مرحلة البطور : ان رحل البيع الذى عاش مرحلة الاعداد يجب أن يحولس.ه 
تدريبه الى تحقيق نتائج مرضية٠‏ ويم استخدام المعايير المخظفه لتقييم انتاجية ريل 
البيع ٠‏ وتخطف المعابير باختلاف الاهداف التى ترغب المنشأة فى تحقيها ٠‏ وبعض الاهداف 
قد لا يكون من السهولة وضعها فى صورة كمية وبيتم استخدام الحكم الشخصى فى تقييم رجل 
البيع ٠‏ هذا وقد تم استخدام العديد من النماذج العلمية --- رجل البيع شل 
استخدام العائد على الاستثمار والمقاييس الموزونه وأدوات قياس التغيرات فى وعى المشترى 
المرتقب واتحاهاته ونماذج ربط قدرة رجل البيع 0 أنظمة المشترى والهيكل التنظيمى 
الذى يعمل من خلالهء وتطبيق الادارة بالاهداف فى مجال القوة البيعية» وقد ثم توضيح 
هذه المعابير فى مواضح أخرى من هذا الكتاب ٠‏ 


وعموما فان انتاجية رجل البيع ترتفع ببطىء فى هذه المرحلة كما هو موضح فى شكل 
٠)11(‏ ويتم الحصول على المعلومات عن الاداء بأى طريقه من الطرق ويعتمد ذلك على 
حجم وتشتت القوة البيعية ونطاق الرقابة لمدبر المبيعات الى غير ذلك ٠‏ وعندمط لا يقسم 
تحديد وتعريف المشكلات البيعية وتصحيحهاء فان مدير المبيعات يجب أن يصاحب رجل 
البيع فى المواقف الميدانية الحقيقية ٠‏ ويجب أن يتم التخطيط جيدا لاعادة العدريب لكى 
يمكن تخفيض الفحوة بين النتائج المرغوبه والاداء الحالى مما يساعد حزئيا فنى سد الهوة 
بين النظرية والتطبيق ٠‏ وعلى أية حال فانه فى العديد من المنشاتء فان تطوير رجل 
البيع يتطلب تحمل العديد من التضحيات المتعلقه بساعات العمل » والمردودات الى غير 
ذلك ٠‏ ومن الحهة الاخرى ٠‏ فان قدرته على التعليم ورنمبته فى تحمل المواقق السالبه 
تعد موء شرا لقياس مدى رغبته فى النجاح ٠ ٠‏ 


مرحلة رحلة التضج ١:‏ : أن أشارة الوصول الى مرحلة النضج هى تحقيق أقصى انتاحجية 
لرجل البيع ٠‏ وعبر الوقت فانه يكسب ويستطيع فهم متطلبات العميل ؛: وقيمه؛واستخدام 
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التسليم والتملك + وفى هذه المرحلة فان رجل البيع يعمل بطريقه أكثر ذكاء ١‏ وأكتر 
حدية» كما أن نسبة المبيعات التى يحققها تكون فى تحسن بدرحه ملحوظه٠‏ 


ويجب اعادة التدريب فى تلك المرحلة للتقليل من أوراق العمل المطلوبه واعطساء 
2بالاضافة الى المكافات المالية العادية والجوائزء والاعتراف والتقديرء والترقىء فان الاندماج 


وعلى أبة حال فان العديد من رجال البيع فى هذة المرحلة يمكن أن يتم استخدامهم 
كمعلمين ومدربين ٠‏ وحتى رجل البيع الاكثر نجاحا لا يجب أن يكون رجل بيع طسوال 
وضمان مراكز مرموقه لهم ٠‏ 


مرحلة الاتخفاض : فى العديد من الحالات :. يحدث انخفاض فى الانتاجية. 
فرجل البيع الناجح يتشكل تبعا للاتجاه العقلى بدلا من النقى فى السهيلات والطاقه 
على العمل ٠‏ فالعديد من رجال الببيع يطورون نوع من "العرض الوظيفى" وهو شكل من 
أشكال ضغط العمل والتى قد يرجع سببها أساسا الى صراع الدور ٠‏ ان العوامل القى 
تخلق الصراع فى دور رجل البيع يمكن أن ترجع عادة الى عوامل تنظيمية وعوامل داخلية٠‏ 


فعند نقطه معيته فان رفبة رجل البيع فى البيع تصبح قوة دافعة ضادة لقدرته على 
البيع ٠‏ وقد يبدأ فى فقد رغبته فى العمل ويشعربعدم الملاء مة وعدم الامان + ويمكن أن 
تظهر أعرافى القلق والخوف ٠‏ إن القلق وفقد الثقه تَحَفِضٍ من قدرة رجل البيع على حل 
المشكلات المتعلقه بالعملاء“وعدم القدرة على حل المشكلات بزيد من القلق والخوف وعدم 
الامان عادة ٠‏ ويبداً رجل البيع فى الترشيد للاسباب والانسحاب سيكولوجيا أو ماديا : 


وهنا وفى مرحلة الانخفاض تقوم الادارة باتخاذف بعض الخطوات فيما يتعلق بالدافعيه 
والتدريب ٠‏ وفى بعض حالات الاتخفاض الكبيرة قد لا تستطيع الادارة التغلب علسى 
الاتجاهات السالبة والتى تحد من كفاءة رجل البيع ٠‏ فدقاومة العملاء» وانخفاض المركز 
الوظيفىء وعدم ملاء مة الاتصال ٠‏ واهمال التدريب ٠‏ والمكاسب الضعيفه من الضعوبه 
عكسها .وعادة ما ينتج عنها تحطيم العامل وفى بعض الاحوال فان انخفاض الصحه العامه 
والوصول الى سن المعاش قد يدعو الى البحث عن الاحلال لاعادة بدا الدورة ٠‏ 


عت 
موقع رجل البيع فى دورة حياة المجرى الوظيقفسى ٠‏ 


ان الصعوبات المتضمنه فى توقيع مركز رجل البيع على منحنى دورة المجرى الوظية, 
سوف برتبط مباشرة باطار المنشأة للتقييم النظامى لمجهودات ونتائج رجال البيع» وبيخص 
توحد بعض التطبيقات الملحوظه والمتعلقه بالاحواء ات النظامية والعلمية لتحليلات الق.” 
البيعية الا أنها مير ممتده وفير واسعة النطاق وتحدث بدون نظام ٠‏ وفى العديد مسسر, 
الشركات فان رجحل البيع يكون أشبه بانسان الى بتم البحث عنه وتوظيقه وتدريبه ودفعسا 
وانهاء عمله وتقييمه عادة بناء على عدد أوامر البيع التى يحضرها ٠‏ والعديد من مشرفسب-, 
المبيعات يقومون بطريقة حَكْمية باعداد قائمة للخصائص الشخصية الصعبة القياس لعميب ر 
رجل البيع الناجح من قير الناجمح وهذه القائمة تعضمن المظهر ٠‏ والقدرة الكلامية» والخلق 
والابداع والتصور ٠‏ والطموح ء والصبر » والاعتماد على النفس ٠»‏ والثبات ٠‏ والعدوانيه» 
والمرونهء والشعور ٠‏ والرقابه والتحكم الذاتى ٠‏ والرنمبه في السماع ٠»‏ والحكم* ويجحسب 
ملاحظة أن ححم المبيعات ليست هى المعبار الوحيد الذى يمكن استخدامه فى عملية 
التقييم لرجل البيع ٠‏ وأيضا فان العديد من رجال البيع لا يملكون كل أو غالبية هسذه 
الخصائتص والصفات وفسى العديد من المواقف البيعية» فان العديد من هذه الخصائسصس 


تعتبر غير ضرورية وغير محددة ٠»‏ 


ان توقيع رجال البيع فى دورة حياة المجرى الوظيفى يتم بطريقه حكمية ععوما 
بالنسبه للشركات التى لا تملك أهداف ومعابير وتماذج واضحه للتقييم* وعموما فان تطوير 
عددا من المعايير الوصفية قد أضاف فى مسار قباس أداء المببيعات ٠‏ فغالبا فان الاطراف 
الرئيسية فى نظام المبيعات (البائع والمشترى والشركة) ليسوا على وعى كامل باحتياجات 
كل متهم الاخر ٠‏ فعندما يوجد نقص فى البيانات الكمية ونكون المعايير المتعلقه بالاداء 
غير دقبقه ء فان المشكلة لتسوية الاهتمامات لكل الاطراف ملحه بدرحة كبيرةء والحدير 
بالذكر أن تلك المعايير تتأثر بفلسفة المنشأة وأهدافها عموما وفلسقتها وأهدافها البيعية 
والتسويقية على وجه الخصوص ٠‏ 


أن كمية معينه من التقييم الحكمى وغير الرسمى للنشاط البيعى نكون مرغوبه وحيوية ٠‏ 
وعلى أبة حال ٠‏ فان الخطوة الرئيسية نحو تحسين نظام التقييم يحدث عندما يصبح الحكم 
الشخصى نظاميا ٠‏ ان الاحراء النظامى يعتبر احدى النقاط التى تمد' بالاطار للتأكيد علئان 
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الارشاديه من الإسئلة» 


ان مرحلة الاعداد من دورة حياة المجرى الوظيفى تعتبر أكثر وضوحا وتميزاعن 
المبراحل اللاحقه وذلك فيما يتعلق بأن الاعضاء بحاحه الى التدريب والاشراف ٠‏ ولتحديد 
ما اذا كان مدرب مبريعات معين يمكن أن يتقدم الى مركز التطوير فان المشرف يطلب اجابه 
اثباتية لبعضى الاسئله سواء ما يتعلق بالوعى بمتطلبات العمل ٠‏ والاتجاهات المفضله نحو 
عطية النعلمء وهل يوحد علاقه مباشرة وهادفه بين احتياجات المستهلك وأهداف المنشأة 
والسلوك الخاى بهء وهل تم تطوير فهم لعملية التفاعلات المتداخله بط في ذلك عواكئسق 
النجاح »وهل بظير رغبه وقدرة للحصول على طاقات حديدة ٠‏ 


وبعد أن يتم وضع خطه للتقييم النظامى » فان كل عضو من أعضاء القوة البيعيسة 
يمكن أن يتم وضعه فى المكان المناسب من دورة حياة المجرى الوظيفى ٠‏ أن رجل البيع 
يمكن أن يتم تفييمه وتوقيعه الى المراحل عادة باستخدام ثلاث طرق )١(‏ بالمقارنه مع 
معابير موضوعه » (1) بالمقارنة مع أداء ه السابق )١( ٠‏ بالمقارتة مع رجال البيسع 


٠ الاخرين‎ 


ويوضح الشكل التالى (؟؟ ) انسياب الخطوات فى تحديد موقع رجل البيع فى دورة 
حياة المحرى الوظيفى ٠‏ إن الخطوة الاولى هى تحديد وتعريف المعابير المستخدمة فى 
تفييم رجال البيع ٠‏ ويوجد العديد من العناصر التى يمكن أن تستخدم فى عملية التقييم 
ويمكن للمنشأة أن تقوم باستخدامها جميعا أو بعضا منها أو احلال بعضها بما يتلاء م مع 
الاهداف التى تسعى لتحقيقها ٠‏ وبعد أن يتم تأسيس معبار التقييم بناء على الفلسفه 
التسويقية والبيعية للمنشأة يتم اختيار أدوات التقييم بحيث تكون متأقلمه مع المعيار ذو 
العلاقه والاستخدامات المرغوبه وبناء على مصدر المعلومات المستخدم ٠‏ فلو أن الستهلكين 
يتم استخدامهم كمصدر لمعلومات التقييم ٠‏ فان قائمة الاسئلة أو نموذج الترتيب يجب أن 
يتم تقييمه بعنايه خاصة لكى يتم اختيار المعلومات الوصفية المرغوبه بطريقة بناء ه ٠‏ ان 
سحلات المنشأة عادة ما تمد بمعلومات كمية ٠‏ بينما أفراد الاشراف» والرفقاء ورجال البيع 
انفسهم يمكنهم الامداد بالمعلومات الكمية والوصفية» 


وبيتم مقارنة المعلومات المشتقه من مختلف المصادر المتعلقه بالترتيب وعدم الثبات 
فى نموذج الانظاج / المهارة / السلوك لرجالالبيع ٠‏ ان عملية الرقابة سوف يحول مجسرى 
معلومات التقييم الى درجة تعكس المعيار الموضوعى والحكمى المستخدم + ويوجد العديسد 
من الطرق التى يمكن استخدامها فى تحويل عدد من «قابيس الاداء المختاره الى ترتيب 


س المنغيرات المتعلقه بالمنشأة 
المتغيرات 


الفلسفسه اليه والسويقيه للمنشغخسأة 


98 
: 
ُ 
3 
3 
1 
: 


1 
ا 
ٍ 


المتعلقه بالسلع والمعلومات والبيانات عنها ٠‏ 





طللللكل (55) 
انسياب الخطيوات فى تحديد موقع رجحل البيع من دورة حياة المجرى الوظبقى 


تأسيس معايير التقيم 


اع م] 


: 


للش» 





علاقات الما 


واخراك المستيلك والشركة 0 البيع» 0 العاقسات 


عسلاقات م 


المهارات فى حل المشكلات للمستهلكين . كرار الاتصال ومدى 


الاتاحهء المهارة فى الامداد بخدمات للمستهلك ومساعدته - 


7 محرقة العسهمل 


المعرفه يخواى . المتتج وتطميقاتعوبا لاسواق والمستهلكين والانشطه 
التنافسيهء قدرة العملاء: القدره على التغلب على الاعتراضات» 


الخماكصس الشحّمصيه 1 


المظهر الصير الشعور 
القدره على الكلام الاعماديه التحكم الذاتى 
الخلق والابداع الثبات الاخلاص 
العخيل العدوابيه 2 الرتمبه قى السماع 
الطمسوح المروته الحكم 
الخ 


- 2.35رفين 197 ,ه15ول 









ل ا 0 00 
روء ساء المكتب الركيسى ‏ الرفقاء 


الاتصال بمصادر المعلومات لكى يتم 
ازالة أو فهم التغيير فى التقييم 






هل أصن وجل قبن اللتريت !ا لحا 


ا راف ؟ 


--61 آم 
كلى أو مقياس ٠‏ ومن الاقتراحات هو مقارنة مقياس لكل عنصر تقييم لكل رجل بيع مصسع 
قاى ريشي لكل مضو #وباللتميكن حتناب اتحرافةالنقائن كن الخردسي» والتطشير 
يحكم وصقه السليم في دورة حباة المحرى الوظيفى ٠.‏ 


والجدير بالذكر هنا أن نشير الى أن تحديد موقع رجل البيع من مجرى الحيساة 
الوظيفى يمكن أذ يساعد بدرجة كبيره الادارة فى وضع الاسترائيجيات والخطط التي تساعسد 
على انفقال رجل البيع من المراحل المبدقية من دورة الحياة الى مرحلة النضج وعلى بقاء ة 
بفترة النضج لاطول فترة ممكنه» ولاشك أن ذلك سوف يشكل اسلوب من بين عديد مسن 
الاساليب التى يمكن أن تساهم فى التغلب على الفموخ الاداريه من خلال تبنى المفاهيم 
العلمية ودعمها وتوحبها تجاه التطبيق بالواقع العطى على طريق سد الهوة بين النظريسة 
والتطبيق ومن ثم المساهمة فى التغلب على ذلك الفراغ الذى قد تعانى منه المنشأة٠‏ 


دورة حياة المجسرى الوليقى لرجسل البيسسسسع 
(نظرة تحليلية اتعقادية) 


أن مدى صحة مفهوم دورة حباة المحرى الوظيفى يكون غالبا موضع تساوء ل فى عديد 
من الحوانب ٠‏ فنجد أن العديد من الافراد يولدون رجال بميع وهوء لاء قد لا يتطلبون 
إعدادا وتطويرا ويدخلون المجرى الوظيفى البيعى فى مرحلة النضج ٠‏ وعلى أية حال فان 
ذلك قد لا يبدوا معقولا فى بعض الاحيان وذلك نظرا لان أفضل رحل بيع يحتاج الى 
التأقلم على الاقل مع منتجات المنشأة ونماذج البيع المستخدمه لمنتجات معينهءو الذى يمكن 
قوله هنا أن بعض رحال البيع يمكن أن يحتاجون الى فثرة اعداد وتطوير مختصرة فى بع 
المنظمات ٠‏ وطول هذه الفترة يتوقف على درحة الموهبه البيعية لرجل البيع ٠‏ 


وأيضا بجب الاخذ فى الحسبان أن قدرة الادارة على حماية رجل البيع من مرحلة 
انخفاض ما قبل النضج تكون مطلوبه وضرورية تماما كما فى حالة غياب اعادة الدافعية لرجل 
البيع المنخفني من حيث الاتجاه البيعى ٠‏ فلو أن امادة الدفع ناجحه من خلال التخلص 
من الاشياء المزعجه ومعالحة المشكلات التى تواجه رجحل البيع وزيادة الحفز ودفع الجهود 
الذاتية الخلاقه بواسطة رجل البيع » فان دورة حياة عضو القوة البيعية يمكن أن تمتد 
ويمكن أن بنتج عنها ارتفاع جديد فى منحنى الانتاجية كما هو موضح فى الشكل (15؟) 
بالنقط المتقطعه) ٠‏ 


7م اس 


شاكل (59؟) 
امتداد مرح سلة التفج لرحل البيع 


الاتخفاض النضج التطوير الاعداد 





ويوجد طربق آخر مفتوح لرجل البيع الذى يبحث عن اعادة التغطية والتغلب على 
انخفاض الانتاجية وعلى تغير منتجات الشركة: وهذا الطريق يمكن أن يكون من خلال تغير 
المناخ ٠‏ ان تغير المنتج غالبا ما يكون فعالا لشغبير الاتجاهات غير المشجعه (غير 
الايحابية) لرجل البيع نحو ذاته»ونحوء صاحب العمل ٠‏ والمنتج4ونحو العملاء المرتقبين ٠‏ 
ان تغير مناخ العمل يمكن أن يتطلب تدربيا حديدا بناء على المعرفه للمنتج » ومنهج 
البيع مثل تحول عمل رحل البيع يمكن أن يتطلب معالجة وقتيه فى المراحل المبكرة لدورة 
حياة المجرى الوظيفي ٠‏ 


وعموما فان الاربع مراحل لدورة الحياة لا تقسم نفسها بنفسهاء فعند أى تقطه مسن 
دورة الحباة فان رجل البيع يمكن أن بظهر أنه قد حقق النضج عندما يكون فى الحقيقه قد 
وصل لثبات موء قت قبل الارتفاع المفاجىء فى الانتاجية ٠‏ وأيضا فان الحالة الاقتصادية 
يمكن أن توء ثر على رجل الببيع خلال المجرى الوظيفى ٠‏ 


ان دورة حياة المجرى الوظيفى لبعنى رجال البيع قد وحد أنها ترتفع بسرعة جدا » 
وتلغى الشكل العادى من استمرار النضج ٠‏ وبنخفني بطريقه غير متوقعه . كما فى حالة 
دورة حباة سلع الموضه فسعضص الافراد يدخلون تدريب المببعات باعتراض ٠»‏ ويفشلون مسن 


كك 
البداية» ولا يوجد لهم دورة حياة بالمرةء وأخيرا فقد يظهر داخل دورة حياة معينه للقوة 
البيعية . بعض الاعضاء ينضجون عند مستويات مختلفه من الانتناحيه وفى أوقات مختلقه 
عن الاخرين ٠‏ فرجل الببيع فى مرحلة التطوبر يمكن أن بكون أكثر انتاجيه من شخص آخر 
فى مرحلة النضج ٠‏ ولذلك فانه من الصعوبه غالبا تحديد المرحلة الدقيقه من الدورة والتى 
يشغلها رحل البيع عادة ٠‏ 


والجدير بالذكر أيضا أن نشير فى هذا المكان الى أن الادارة البيعية يمكنها من خلال 
استخدام الطرق السابقه بالاضافة الى فلسفة المنشأة المكاملة ومتغيراتها المتعلقه بعناصر 
العملية البيعية واداراتها ( من اختيار وتدريب وحفز ورقابة وتقييم وخلافه) ان تركز على 
اطالة فترة النفج التى يمر بها رجل البيع خلال مجرى حياته الوظيفى لفترة أو أكثر كما هو 
موضح فى الشكل السابق ٠‏ 


وعلى أية حال ٠‏ فان تموذج دورة حياة المجرى الوظيفى لرجل البيع يعتبر نمسوذج 
ذو فائدة للادارة وذلك لامكانية تحديد نقاط القوة والضعف للقوة البيعية وأفرادها وأيضا 
أسباب وجود مشكلات معينه » وتحديد مصادر المشكلات وأسبابها والتى قد ترتبط بالفلسفه 
الادارية ومتغيراتها للمنشأة وعدم تلاء مها مع الواقع العملى المتعلق بالظروف البيئقتية 
الداخلية والخارجية أكثر من ارتباطها بأفعال أعضاء القوة البيعية٠‏ ويساعد أيضا هنذا 
النموذج رجال البيع فى تحديد مناطق العجز سواء كانت وظيفية أو اتجاهيه.وذلك نضرا 
لانه عن طريق معرفة مكان. رجل البيع فى مراحل الدورة واستخدامها فى تقرير والتخطيط 


هذا ويمكن تحليل الاطار الكلى للقوة البيعية بناء على نسبه اعضاء القوة البيعيه فى 
كل مرحلة من الدورة ٠‏ أن التوقيع الواضح لاعضاء القوة البيعية يمكن أن يسهيييل ادراك 
وتطبيق الافعال الادإرية المرغوبه والضرورية للتكيف مع وتحقيق الاتجاه المرغفوب ٠‏ فمثشلا 
فان ارتفاع نسبة تاركى العمل أثناء مرحلة الاعداد سوف توضمح للادارة اما أنه قد تم تعيين 
أفراد غير ملائمين أو أنه قد تم تعين الافراد الملائمين وفى تلك الحالة فان المشكلة قد 
تكون بسبب المكافأة أو الادارة ٠‏ أما اذا كانت النسبه متزايده أثناء مرحلة التطوير والنفج 
فهذا يعنى عدم ملاء مة وظائف الرقابه واعادة التدريب والحاجه الى مراجعات جزئيسة أو 
كاملة لمزيج الحافزية فى هبكل الكافأة ٠‏ 


وبنا ء على ذلك فان الادارة بدلا من الانتظار حتى تنخفضى انتاحية رحل البييع تلقسوم 
بالدظر الى نقاط الضعف والقوة وأسباب عدم الرضا أو الرضا ثم تحاول معالجة كل مناطصق 


8ه 
ومن ثم التغلب على أسباب عدم الرضا وتحسين أسباب الرضا ٠‏ ويمكن أيضا استخسداه 
التنبوء بطول وميل منحنى دورة الحباة أثناء مرحلة الاعداد لمعرفة التمويل المطلسس, 
لتقديم المنتج الجديد وأيضاأ فان طول مرحلة النضج تساعد مخترع المنتج الحديد فس , 
التخطيط له فى مراحل تقديمه إبتداء من التعرف على رتمبات المشترى وطرم الاقك 
المبتكرة وانتهاء بعرض المنتج الجديد وبيعه بالاسواق ٠‏ 


وبناء على ما سبق فان دورة حيأة المجرى الوظيفى لرجل البيع يمكن أن تقدم أسا. 
لنظرية لتطوير دورة حياة رحال البيع ٠‏ وعلى أية حال فان تلك النظرية سوف تعتبسر 
أساسا مفيدا للانطلاق فى دراسة تطور المجرى الوظيفى لرجال البيع وتعميق مفهوم دورة 
حياتهم وتطوير الافتراضات المستقبلية الخاصه بذلك علي ضوء الدراسة الواقعيه للانماط. 
المتنوعه من رجال البيع ٠‏ ولاشك أن ذلك سوف يحتاج البى مزيد من البحث والدراسة 
من حانب العلماء وخاصة أننا نتعامل مع رجال البيع كمخلوقات اجتماعية بما تتصف به من 
تعقيد وتفاوت حتى من شخص لاخر وللشخى نفسه من وقت لآخرء والجدير بالذكر أن 
تلك الدراسات المسنقبلية سوف تشكل أساماعلميا برتبط بالواقع العملى ويفيد ادارة البيسع 
فى اعداك وتطويبر استراتيجياتها وخططها وتكتيكاتها البيعية والتسويقية٠‏ ومن ثم فانه يمكن 
البيئة الفعلية الواقعية بما يساعد على ويساهم فى التغلب على الفراغ الادارى ٠‏ 


ادارة القوة البيعية كل ام 


ان مدبروا المبيعات يتعاملون مع رجال البيع ومع العبملاء الذين قد يتغير سلوكهم 
واتجاهاتهم فجأة وقد يكون بدون أسباب واضحه وصريحه ؛ فهم مخلوقات بشريه من الصعب 
بمكان التنبوء بسلوكهم واتجاهاتهم ورقابتهم مثلما يمكن أن بحدث مع الالات الموجودة فسى 
المنشأة.فقسم المبيعات نظام اتصالى معقد ٠»‏ يتأثر بالعديد من المتتغيرات والعوامل والتى 
من الصعوبه قياسها والتنبوء بطرق تفاعلها بدقه تامه ٠‏ فمثلا ان برنامج التدريب لرجال 
البيع يتم تصميمه للمساعده لرجل البيع على تحسين أدا» وزبادة انتاجيته أو القيام ببيسع 
منئج متخصس مرتفع الربحيه يمكن أن يفشل فى السوق نظرا لان خطة المكافأة فى المنشأة 
تقوم على دقع رجال البببع بمتابعة والتركيز على حجم المبيعات بالجنيه للعناصر ذات الربح 
المنخفض وسهلة البيع » أو الزيادة فى حجم القوة البيعية يمكن أن بيترتب علبها ارتفسساع 
نسبة المقابلات للعملاء ويوء دى ذلك الى زيادة نسبة تكاليف المبيعات وانخفاض الاربياح 
(م 15‏ التسويق والفراغ ج؟) 


كك 
المتعلقه بكل مقابله بيعية بدلا من التركيز على ارتفاع الربحية أو تمير ذلك ٠‏ 


ونظرا لان الوظائف التى بقوم بادارتها مدير المبيعات معقدة ومتشابكه فانه يمكننه 
استخدام المفهوم الكلى للانظمة وتحليلاتها وذلك للساعده على الارتفاع بالاداء وزيسادة 
انتاجية القوة البيعية ٠‏ فالنظام يتكون من مجموعة متنوعه من المدخلات الت يتم عن طريق 
تحن العملءاتالحمول طل تداك مدية تعكل: فى المخرحاه * ويك اانتخدام الطايين 
لتعديل او تسوية المدخلات أو العمليات بما يتلاء م والحصول على النتائج المرمويه وذلك 
من خلال المعلومات الراججة والمعلومات القادمة٠‏ ويتم ذلك من خلال تحديد الاتسى 
( 1971رجاعوممعومطءة : 1977 ,ترصصعع ) : 


سمات أو خصاتص نظام ادارة القوة البيعية»٠‏ 


تعريف النظام : النظام عموما يتكون من مجموعة من العوامل أو العناصر المتداخله 
من مجموعه من الانظمة الفرعيه التى توء ثر وتتأثر ببعضها البعض وكل نظام ماهو الا جزء 
من نظام أكبر ( 1972 ,مدةؤصهنم ) ٠‏ ان قسم المبيعات مثلا هو نظام فرعى مسن 
النظام التسويقى للمنشأة: والذى هو أيضا نظام فرعى من نظام المنشأة كما هو موضح فى 
الشكل التالى ( 5 ؟ ) ٠‏ وتقوم الادارة العليا للمنشأة باستخدام المعلومات الراجعة والقادمة 
وقرارات عن الموارد التى سيتم تخصعها لتحقيق الاهداف الى غير ذلك من المدخلات٠‏ فبعد 
أن يتم تطوير المنتجات والخدمات التى تواجه احتياجات المستهلك ٠‏ تقوم المنشأة بالاتصال 
القوة البيعية والتى تقوم بالاتصالات بالمستهلكين المتوقعين على أساس شخصى٠‏ وعادة 
ما يتم قياس النتائج بناء على العائد على الاستثمار أو نمو المنشأة » النصيب من السوق» 
الارباج كنسبة من حجم المببيعات .وانسياب أو حركة النقدية تعتير أيضا من المقاييسس 
التى يمكن استخدامها لقباس الاداء ٠‏ 


ا 1 عد 
شطلكل )1١58(‏ 
القوة البيعية كجزء من التظام التسويقى 
لللمشأة 


| 'الجوة كرات النيكية والمعلومات 
القلادصه 












المدخلات 
( الاهداف والاستراتيجيات إلى إن 
(الاتصالات 


التسويقية) 


التسويقيه ) 





معلومات راجعة (قياس الغتائج 


السصد بتصرف 1 .44 ,م ,1977 ,تإطعصعا 


الهدف من التظام (وقياس الكفاءة) : ان إلقوة البيعية هى نظام فرعى من نظام فرعى 
أكبر ه وبالرغم من أن استخدام المقاييس كالعائد على الاستثمار » نسبة تكلفة المبيعات » 
وانجاز الاهداف التسويقية للمنشأة » ونسبة الارباح » والنصيب من السوق ٠‏ كقياس للاداء 
يتأثر بعوامل عديده ليس لرجال البيع القدرة على التحكم فبها جميعا الا أن تحقيق التحسن 
فى تلك المقابيس يساعد على تحقيق التحسن للجميع ٠‏ ان استخدام المقاييس لقياس الاداء 
بعتبر ذات قيمه تمكن الادارة من تطبيق مدخل النظم بطريقه مفيده تساعد على تحقيق 
الاهداف المرغوبه ٠‏ 


الاجزاء أو العناصر التى يتكون منها النظام وقياس علاقتها وتحسينها : يوضم شكل 
(15) طريقة انسياب القوة البيعية كنظام ٠‏ ويوضح الشكل بعض المقاييس التى يكن 


قلسفة المنشأة 
واستراتيجياتها المبيعيه 
والتسويقيه 


رحال البيع والييكه ْ 


2 


متافذ وحلعات التوزييع 
الاعلان والترويج 


الخ 


كمسج جسن 7 
القلسبوة البيعصي ده كتلس ام 
الاقعال التى يمكن أن يقوم بدعمها مدير المبيعات النتاتج الممكن تحققها 
متخيرات يمكن التحكم ثبها بواسطه مدير المبيعات 


التأثيرات الخارحيه 





التطبعات السلوكيه المناقسين 
لك الاتحاهات 
أ لاقتصانديه 


الآذاء السويقى 
ا 000 3 


العائد على الاستثما 





1 لستخديمه 
- نسبة هفة | | أ- نسية صافى الارباج 
النصيب من السوق 


الظروف والاقعال 


11ت 


1ت 


استخدامها لقياس أداء القوة البيعية وهى المساهمة فى الارباح» العائد على الاصول » نسبة 
التكاليف البيعية » والنصيب من السوق + ويوحد العديد من المقاييس الاخرى التويمكن 
مدير المبيعات باستخدام هذه المقاييس أو باستخدام أى مقابيس أخرى أن انتاحجية القسوة 
البيعية منخفضه عن المستوى المرغوب فانه يقوم بالعمل للخلف على الشكل لتحديد ماهى 
المتغيرات التى تحتاج الى تغيير وتعديل ٠‏ ويمكن تحقيق التغيير عن طريق ريادة حجم 
المبيعات بدون تغيير مزيج المنتج أو نسبة تكلفة المبيعات ٠‏ زيادة بيع المنتحجات التى 
تحقق أرباح أكبر من مزيج المنتج » تخفيض نسبة نكلفة البيع والتيى يمكن أن تنتج من زيادة 
المبيعات بدون زيادة ممائلة فى التكاليف ٠‏ أو خفض تكاليف المبيعات ٠‏ وفى معظم الاحوال 
على أية حال فان الاهمية النسبية لكل متهم تخظلف من منتج الى آخر ومن رجل بيع السى 
0 ,' 


البيئة المحيطه بالنظام : تتمثل البيئة المحيطة بالنظام فى كل العوامل المباشرة 
وغبر المباشرة والتى توء ثر عللى سير وحركة وفاعلية نظام المبيعات ٠‏ وتنقسم البيتة الى 
فسمين رئيسين وهما البيثة الداخلية والبيته الخارجية ٠‏ وتتمثل البيئه الداخلية فى تفاعل 
وتأثر الانظمة المختلفه داخل المنظمه ببعضها البعض ٠‏ وتتمثل البيثه الخارجية قلسي 
العوامل المباشرة وغير المباشرة والتى توء ثر على النظام وهى العوامل السياسية والعوامسل 
الاقتصادية والتنافسية والعوامل التكتولوجيه والعوامل الاجتماعية والثقافية وغيرها مسن 
العوامل التى توء ثر على نظام المبيعات ٠‏ 


بالمدخلات لرجال البيع يمكن أن تتفير لكى تتغير المتغيرات المتعلقه بالمخرجات ٠‏ وهذه 
المتغيرات (الانشطة) المتعلقه بالمدخلات هى : 

عدد المقابلات البيعية : عموما يجب أن يتم تشجيع رجال البيع على زيادة عدد المقابلات 
كل اسبوع , أو يمكن أن يتم زيادة عدد المقابلات عن طريق زيادة عدد أقراد رجال البيع٠‏ 

ان زبادة عدد المقابلات كما هو موضح فى شكل ( 55 ) يوء ثر على اجمالى حجم المبيعات» 

وأيضا يوء ثر على نسبة تكلفة المبيعات ٠‏ الى نمير ذلك ٠‏ 

جودة المقابلات البيعية : يمكن أن يتم قياسها باستخدام عدد المقابلات أو الاتصالات 

المتعلقه بكل طلبيه ٠‏ المبيعات النقدية أو الارباح لكل «قابله أو عملية اتصال » أو نسبة 


ا 
المقابلات أو الاتصالات التى تحقق أهداف معينه الى غير ذلك ٠‏ ان المقابلات البيعية 
تشير الى المحادثات التى بقوم بها رجل البيع مع واحد أو أكثر من الافراد فى المنشأة 
التى ستقوم بالشراء ٠‏ وكما يوضح الشكل فان جودة المقابلات تتكون عادة من العتاص سر 
الاتية : )١(‏ محتوى المعلومات فى المقابله وما اذا كان قد تم اخبار رجل البيع عمسن 
مشكلات المستهلك وخططه وأيضا عن منتحاته واستخداماته . ( 1) فاعلية المقابلة كوسيلة 
للاتصال ٠‏ وهل قام رجل البيع بتوصيل الرسالة بطريقه مفهومة ومقنعه وعما اذا كان فعالا 
فى انهاء المحادثه (أى أنه متحدث فعال ووستمع فعال أيضا) » (؟) الابعاد الشخصية 
المتداخله فى المقابلة : وما أذا كان رجل البيع قد قام بالضغط على الستهلك بطريقه 
خاطئة وبدون وعى + 


أن معظم الشركات عموما تقوم باعطاء رجل البيع معلومات عن احتياجات الستهلك 
وتطبيقات واستخدامات المنتج ٠‏ أو على الاقل تجعل رجل البيع يقوم باستيعابها ٠‏ وقد 
تقوم المنشات باستخدام برامج التدريب لزيادة مهارة وتفاعل رجل البيع ٠‏ أن تحسين حودة 
المقابله يمكنمنتحسين حجم المبيعات ٠»‏ مزيج المنتج .وتكاليف البيع ٠‏ أن محتوى التدريب 
يحدد أى من الثلاثه سوف يتأثر أكثر٠‏ وعليه فان مدير المببيعات يجب أن يقوم بتحديد أى 
من الابعاد الثلاثه يحتاج الى تغيير ويقوم بناء على ذلك بالتركيز فى برامج التدريب عليه * 


توزيع أو تخصيى المجهود البيعى : لكل رجل بيع ولكل القوة البيعية فانه يوجد عدد أمثل 
من تكرار المقابلات (فيما يتعلق بالمستهلكين الكبار والمتوسطين والصغار وأيضا فيما يتعلق 
بالمستهلكين المتوقعين الكبار والمتوسط والصغار) والذى يساعد على تعظيم الاربام على 
المجيود المنفق على كل وحدة من وحدات المبيعات ٠‏ ويمكن أيضا تقسيم المستهلكين تبعا 
للصتاعه ؛ الموقع الجغرافى ٠‏ أو أى عوامل أخرى ولغرض التبسيط فقد تم استخدام الحجم 


والربح كأساس للتقسيم ٠‏ 


ان توزبيع المجهود بناء على ربحية المنتج يرتبط بتوزيع المقابلات بناء على أحجسام 
العملاء أو أنواعهم ٠‏ فلكى يقوم رجل البيع بببيع أكثر من الوحدات ذات الربح الاكبرء فانه 
يحتاج الى انفاق وقت أكبر مع العملاء الذين سيقومون بشراء هاء فلو أن رجل البيع قسام 
الاضافى من العملاء الرئيسيين ٠‏ ومن الجهة الاخرى ٠»‏ لوأنه قام بعمل «قابلات كثيرة 
على العملاء الركيسيين ٠‏ فهو يقع فى قانون تناقص الغله (العائد) وهى أنه عند تقطضه 
معينه فان عمل «قابلات اضافيه سوف يكون أكثر ربحيه لو حدث على العملاء الصغيرين ٠‏ 


90 آس 
وغالبا ما يحدث أن يقوم رجال البيع باتفاق الكثير من الوقت مع العملاء الذين 

يكونوا أصدقاء لهم وأيضا مع العملاء الذين من السهل الشعامل معهم ٠‏ وتحاول معظسم 
الشركات حل هذه المشكلات عن طريق عمل احراء أت نمطيه وموحده لتقسيم العملاء الى 
بعد ٠‏ وعلى أية حال فان التحسن فى أى متغير من متغيرات المدخلات لرجل البيسع 
يو ثر علي مزيج المنتج ٠‏ أما مجهودات المبيعات تركز أكثر على المستخدمين المرتقبين من 
المنتجات الاكثر ربحية + ان احمالى حجم المبيعات ونسبة نكلفة المبيعات يمكن أن تزيد 
أو تنخفض ولكن صافى الربحية يجب أن يزيد ٠‏ 


المقاييس الوسيطة : ان العديد من مديروأ المبيعات يقومون بوضسع 
الميزانيات للمتغيرات من المخرحات لرجال البيع » ححم المبيعات للمنئج » تكلفسة 
المببيعات :ولكن القليل يحاولون عمل أهداف يمكن قياسها لكل المتغيرات من 
المدخلات ؛ عدد المقابلات : جودة المقابلات » توزيع مجهود المبيعات ٠‏ ونظرا لسهولة 
تحديد عدد المقابلات فانه غالبا ما يتم استخدامه كهدف للمدخلات ٠‏ 


ان المقاييس المتعلقه بجودة المقابلة يمكن أن تتكون من المقابيس الاتية: نسبسة 
المقابلات الى الطلبات ٠‏ أو المشتريات طوبلة الاجل ٠»‏ متوسط حجم الطلبيه » مسدد 
العناصر المختلفه التى تم شراء ها بواسطة كل عميل » نسبة العروض الى المبيعات, الخ 
وأيضا فانه من السهوله وضع مجموعه من الاهداف لتوزيع مجهودات رجال البيع ٠‏ 


ان مثل تلك المقاييس للوظائف الوسيطه فى البيع يمكن أن تكون على درجه كبيسره 
من الاهميه فى الامداد بالمعلومات الراجعه لرجال البيع المتضمنين فى البيع الفنى المرتقع» 
حيث أن البيع نفسه عادة ما بأخذ مكاي طويلا بعد الاتصال المبدتى والذى لا يدفع رجل 
البيع أو يساعده على تصحيح ضعفه على أساس أسبوعي 0 


تفريرالتفيرات : ويقوم مدير المبيعات بحقارنة أداء رجال البيع الحالى مع 
المستوى المرغوب لمتغيرات المدخلات.ويقوم بتحديد ما هى المتغيرات المتحكم فبها بواسطة 
مدبر المبيعات والمنشأة والتى يجب تغييرها أو تعديلها لتحقيق الاهداف المرغوبه+* وهذه 
المتغيرات التى يمكن التحكم فيها هى الاتى : عدد رجال البيع » اختيار رجال البيسمع» 
برامج تدريب الانواع المختلفه » احراء ات التشغيل المعيارية : أدوات الببيع ( بالمرقيات» 
المعروضات » الافلام » ٠٠٠‏ الخ) » انسياب المعلومات من والى رجال البيع» الدافعية 
والتى تتضمن أيضا ممارسة مكافأة التحفيز ٠‏ ويوضم الشكل ( 15 ) هذه المتغيرات كما يوضح 


د 5ه 
الشكل أن الاسهم المندمجه من كل متغير متحكم فيه يوضح أى من متغيرات مدخلات رجال 
البيع مبدثيا يتأثر ٠‏ 


: نظرة ت تحجلشبيلسة : 


ان هذا المدخل لدراسة ادراة القوة البيعية كنظام لا يعنى أن المنشأة تحاول أن 
تجعل رجل الببيع كالانسان الالى وتتجاهل تغنية وتوسيع أعمال رجال الببيع؛ وانما 
يعنى أنه لو أن بعت الابعاد المتعلقه بوظيفة رجل البيع يمكن أن يتم تحديدها »م فانه 
بناء على ذلك يمكن تحديد الاعمال الروتينيه وتخليى رجل البيع من ذلك الروتين وجعله 
بركز الوقت على الابعاد الخلاقه من عملهء ويمكن الرجوع الى كتابنا فى الادارة للمزيد من 
الابضاح لتلك النقاط وأهميتها ومدى تأثيرهاعلى تحسين الرضا والاداء (عرفة وشلبى 
الادارة والفراغ » ج ؟ , 195355)ه. 


وعلى أية حال فان الافعال التى يمكن اتخاذها لتحسين عدد المقابلات وجودتها أو 
توزبيع وقت رجال البيع سوف لا تكون فعاله بدرجه كامله اذا لم يقوم المدير بمتابعتها فأى 
تغيرات مرغوبه فى أفعال رحال البيع يمكن تحقيقها من خلال التدريب ٠‏ الاشسراف ء 
الدافعية والذى يمكن أن يقوم به المدير الاول للمببيعات ء ويمكن أيضا الرجوع الى كتابنا 
فى النظرية بخصوص هذه الموضوعات وأثرها على تحسين الرضا والاداء (عرفه وشلبى» نحو 
نظرية لزيادة الانتاجيه » ىج |1اء ج ؟ ء. ٠)١595[‏ 


وعموما فانه يمكن استخدام مفهوم مدخل النظم وتحليل المتغيرات والانظمة الفرعيسه 
بداخله لزيادة افتاجية القوة البيعية ٠ويحكن‏ الاستعانه بالشكل السابق لايضاح ذلك » 
حيث يقوم المدير أولا بوضع أهداف التحسيتات ثم بقوم بالرجوع الى المتغيرات المتعلقه 
بالمخرجات والمدخلات لتحديد ما هى المتغيرات المتحكم فيها والتى يجب تغييرهسا أو 
تعديلها بما بيتلاء م والاهداف المرتموبه» ان تلك التحليلات تقترح الرغفبه فى تحسين عدد 
من المتغيرات المتحكم فيها ٠‏ ولتحديد ماهو دقدار الوقت أو الاموال التى بحب استثمارها 
لتحسين كل متغير ٠‏ فانه يجب أن بحدد ا أهمية هذا المتخير فى التآثير على متغيسر 
المدخلات لرجال البيع ؛: وما هى الطريقه التى يتم بها حدوث هذا المتغير حاليا؛» وماهى 
التكاليف لتحسين أداء الوظيفه ٠‏ وكيف ستتآأثر انتاحية القوة البيعية والتحسن المتنبأ 
به لهذا المتغير ٠‏ ظ 


وباستخدام مدخل النظم السابق قان مدبر المبيعات يمكنه وضع أهداف طويلة الاجل 


كثر فاكدة » وتحديد أكثر الغخيرات أهمية والتى يجب عليا لزيادة اناجية رجال البيع . 
ويمكنه عمل مقاييس منتقدمة لكل من رجال البيع وللمنشأة٠‏ ويوجد العديد من المداخل 

والنماذج التى يمكن أستخدامها لتحسين انتاجية رجل البيع» وسوف ثقوم بتوضيح بعسسفق 
منها فى موضع آخر من هذا الكتاب ٠‏ 


مقهوم ادارة الميمدات 


ان رجال البيع يتطلبون درجة معينه من الاشراف والادارة ٠‏ والعديد من رجال 
البيع يعملون خارج الفنشأة ويعتمدون على أنقسهم معظم الوقت بعيدا عن الاشغسراف 
المباشر » وهذا هو السبب فى اختلاف عمل مصديرالسبيعات عن الدراء الاخرين ٠‏ فجزء 
كبير من عمل مدبر المبيعات هو محاولة خلق موقف يمكن أن يتم وضع رجل الببيع وفحصه 
دوريا وذلك نظرا لعدم توافر الاشراف القريب وعدم سهولة تحقيقه فى جميع الاوقات ٠‏ 


وعموما فان ادارة المبيعات تتعرف على أنها "' نشاط الادارة التسويقية والتى تتعامل 

مع التخطيط والتوجيه والرقابه للقوى البيعية أو لجهود أفراد البيع " وتعرف أيضا على 
أنها " التحليل ٠‏ والتخطيط ». والتنفيذ ٠‏ والرقابه لانشطة القوة البيعية "+ وهذا 
يتضمن وضع الاهداف للقوة البيعية » تصميم الاستراتيجيه للقوة البيبعيةء البحث والاختيار 
والتدريب والاشراف والتقييم لافراد القوة البيعية بالمنشأة ,عصمء] عسصة غ «16غ0* ) 

4 ,50816 و1987 ٠١‏ وبناء على هذا التعريف فان القرارات الرئيسية لادارة 
القوة البيعية يمكن توضيحها فى الشكل (7؟) التالى مع ملاحظة أن تلك القرارات سوف 
يتم مناقشتها وشرحها بالتفصيل من خلال الفصول القادمه ولذلك سوف نتناولها باختصار 
فى هذا المكان ٠‏ 

شلكل (595) 

الخطوات الرئيسية فى ادارة القوة البيعية 
اتصميم | ابيحث وا لاختيسار 












وضع أهداف القوة 






الاشراف والتوجينيه 





اللص در : و 1987 وقتطمطنا قللالةق غ عع لهم 
.2046 


اك 
وضع أهداف القوة البيعية٠‏ 


تقوم المنشاة بوضع مخنلف الاهداف للقوة البيعية ٠‏ فيوحد العديد من الاهداف 
المتعلقه برجال البيع ٠‏ وقد تكون تلك الاهداف متعلقه بايجاد وتطوير عملاء حنسدد 
وتوصيل المعلومات عن منتجات وخدمات المنشأة او غير ذلك ٠‏ حيث يقوم رجال البيسسع 
ببيع المنتجات عن طريق التوصل الى الافكار وعرضها والاجابه على المعارضات واتمسسام 
عملية البيع مع العملاء ٠‏ كما يقوم رجال البيع بامداد المستهلكين بالخدمات الاضافية 


ان عمطلية وضع الاهداف تعتبر على درجة من الاهمية وذلك نظرا لامكانية تخصيى 
الموارد ٠‏ فكيف يقوم المدبر بمعرفة العدد من رجال البيع الذى يجب أن يقوم بتوظيفهم 
اذا لم يفهم الانشطه التي يجب أن يتم تحقيقها أولا ٠‏ ويحجب أيضا أن تقابل أهسفداف 
المبيعات والمعايير الموضوعه لتقييم الاهداف عموما فى العالم التسويقي ٠‏ فيجب أن تكون 
الاهداف دقيقه ويمكن قياسها ونتضمن اطار الوقت.وأن نكون معقوله وممكنه التحقيق 
باستخدام موارد المنشأة وأيضا تواجه البيئة التنافسية ٠‏ 


وعلى أية حال فانه كلما توجهت المنشأة الى الاتحاه الى التسويق والفلسفة التسويقية 
المعاصرة : فان رجال البيع يكونون بحاجه الى أن يصبحوا موجهين أكثر للتسويسسق ٠أن‏ 
النظرة القديمة تركز على أن رجال البيع يجب أن يقلقوا على المبيعات والمنشأة يجسب ان 
تقلق عن الارباح ٠‏ أما النظرة الاحدث فان التركيز من جانب رجال البيع يكون على 
كيفية تحقيق رضاء العميل وتحقيق الارباح للمنشأة* فيجب أن يعرفوا كيف يمكن النظضر 
الى بيانات المببييعات ٠‏ وقياس السوق المرتقب ٠‏ وتطوير الاستراتيجياتالتسويقية والخطط 
الى غير ذلك + فيحتج رجال البيع الى مهارات تحليلات السوق ٠‏ وخصوصا في المستويات 
المرتفعه لادارة المبيعات ٠‏ فالاتحاه برجال البيع الى التسويق بدلا من الاتجاه للمبيعات 
سوف يكون أكثر فاعلية فى الاجل الطويل ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يمكن التعبير عن أهداف المبيعات بالعديد من الطرق ومنها 
اجمالى المبيعات بالجنيه أو الوحدات ٠‏ أو الزيادات عن أجمالى المبيعات السابقة:» أو 
النصيب من السوق ٠‏ أو اكمالي المقابلات البيعيةء أو المقابلات البيعية على العملاء 
الجدد ٠‏ أو المبيعات بالوحدات أو الجنيه .لكل مقابلة بيعية يتم عملها الى غير ذلك 
من الاهداف ٠‏ 


99 
تصميم استراتيجيات القوة البيعية والهيكل وتحديد الحجم والمكافأة ٠‏ 


بعد أن تقوم المنشأة بوضع الاهداف فانها تقوم بعصميم الاستراتيجيات المتعلقه بالقوة 
البيسية وعملية البيع ووضع الهيكل وتحديد ححم القوة البيعية ووضع نظام المكافأة ٠‏ 

استراتيجبات القوة البيعية وعملية البيع: يوجد عديد من الاستراتيجيات المتعلقه 
بالوصول الى العملاء وبعملية البيع وسوف نوضح كل منهما فيما يلى : 


استراتيجيات الوصول الى العملاء : ان المنشات تتنافس عموما مع بعضها البعضى فى الحصول 
على الطلبات من العملاء + ومن ثم فان الاستراتيجيه يجب أن تبنى على فهم عملية الشراء 
من جانب المشترين وحتى يمكن اتباع استراتيجية فعاله فان ادارة المبيعات عليه اأن 
تضمن استراتيجياتها واحد أو أكثر من الطرق الاتية للاتصال بالعملاء» فييكن لرجل 
البيع أن يقوم بالتحدث شخصيا مع العميل عبر التليفون أو عمل لقاء لمجموعة من العلاء 
وأيضا يمكن تمل موء تمرات لمناقشة المشكلات والفرص ٠‏ «كذا قائه يمكن الترتيب لعمسل 
سيمنارات أو حلقات دراسية ٠‏ 


فرجل البيع عادة ما يقوم بالتصرف كمدير عملاء قيقوم بالتوتيب للاتصالات بين الافراد 
فى الشركات المشتريه والبائعة ويحتاج رجال البيع الى الكثير من الدعم والمساعده من جانب 
الادارة فى هذا الخصوصى ٠‏ 


لبد تورات المي يها لحالة المحايي المشحلعة بالكدان اتش تروك العدية مسن 
الاستراتيجيات البيعية الى يمكن استخدامها. ويعتمد ذلك على خط الانتاج والسوق وطبيعة 
المعايير المستخدمة فى اختيار المنتج وفير ذلك ٠‏ وسوف نقوم بتوضيح الاستراتيجيل سات 
البيعية المستخدمة فى حالات متنوعه من معابير اختبار المنتج كما هو موضم فيما بلى: 
)١(‏ حالة فياب أو عدم فاعلية معيار اختيار المنتج :فى هذه الحالة فان العميل أو 
المستهلك يمكن أن يصل الى مرحلة الشراء للمنتج بدون وجود أى مرجع لقائمة واضحه أو 
ضمنيه لمواصفات المنتج ٠‏ أن الاسباب فى الاعتقاد فى كفاءعة أو فاعلية المنتج هو الثققة 
وحكم الاخرين * وعموما فانه عتدما لا يوجد معيار اخثيار مبنى على خواي وساهمسات 
المنتج » فانه يمكن اتباع الاستراتيحيه المتعلقه بتعريف العميل المتوقع عن مدى التأثير 
للمنتجات المشبعه للحاحات والتى تحقق الرضا لهم ٠‏ مثال العلاقه بين زيادة الجودة 
وتأثيرات هذه الزيادة على أداء المنتج ٠‏ 

(؟) حالة عدم ملاء مة أو تمموض معبار اختيار المنتج : عندما يكون معيار الاختيار للمنتج 


ءا 
غير ملائم أو غامني ٠‏ فانه فى تلك الحالة تكون المنتجات التى تساعد على الوفاء واشبساع 
المعيار المطلوب أكثر ملاء مة٠‏ ويوجد أمام رجل البيع استراتيجيتين أساسيتين يمكن 
استخدامهما وهما أولا : عرض منتج معين يقابل معبار اختيار العميل مباشرة.وحيث أن 
تحقيق ذلك يمكن أن بتم باستخدام أى منتج » فان رجل البيع يحتاج الى بذل مجهود 
بيعى كبير ٠‏ ونظرا لان العميل على وعى وادراك بغموض احتياجاته . فاته قد يفضل 
البحث أكثر قبل أن يصل الى قرار نهاتى ٠‏ 


أما الاستراتيجية الثانية التى يمكن لرجل البيع استخدامها هى مساعدة العميل فى 
معرفة وتحديد المشكله وفى حلهاء وبفرض أن رجحل البيع لديه عددا من المنتجات يمكنه 
عرضها وكان هدفه هو التركيز على استتمرارية التعامل ورضاء المستهلك ٠‏ قان التركيز سوف 
لا يكون على مناقشة تأثيرات خصائص المنتج الحيد بقدر ما يكون على اكتشاف التأثيرات التى 
يرغب العميل نفسه فيها + وبعد هذه المرحله من حل المشكله للعميل يقوم رجل البيع 
بالبدء فى عرض منتج معين ٠‏ 


(؟) حالة تصارع معايير اختيار المنتج : وعموما فان وجود موقف متصارع يتعامل مسسع 
نظرية الاختيار السيكولوجيه٠‏ ان السيكولوجيين يفرقون بين ثلاث مواقف حيث يوحسد 
اثنين أو أكثر من الدوافع تكون متصادمة مع بعضها البعض : 

(أ) صراع مدخل ‏ مدخل : حيث أن الاختيار يقع بين أثنين أو أكثر من الاهداف 
الايجابية البديله ٠‏ وهذا الصراع يتعلق بعدم الثبات وذلك نظرا لان القرار لحظىء 

(ب) صراع التجنب ‏ التجنب : حيث أن الاختيار يقع بين اثنين أو أكثر مسن 
الاهداف السالبه ٠‏ وهذا الموقف يمكن ادراكه على أنه ثابت حيث أن الموضوع يبحث أو 
يسعى لتحنب تلك الاهداف السالبه عادة ٠‏ 


(ج) صراع مدخل ‏ تجنب : حيث أن الاهداف تملك كل من الخصائص الابحابية 
والسلبية٠‏ ان قوة اتحاه الشخص الى التوصل لهدف ايجابي وايضا تجنب الهدف السلبى 
كل منهما دوال متناقضه فى مدى بعده عن الهدف+ وبعد مده فان الاتجاه للتوصل الى 
السيطرة المسيقه بينما يوجد قرب من الهدف هو الاتحاه الى تجنب السيطرة المسبقهء 
ويمكن اعتبار الموقف ثابت طالما أن الوضوع من المحتمل أن يبقى عند نقطه حيث يتقاطع 
الاتجاهين ٠‏ أن نقطة التقاطع يمكن تحريكها نحو الهدف اما عن طريق تخفيض الخصائى 
السالبه المدركة أو عن طريق زيادة قيمة الخصائص الموجبه للهدف ٠‏ ويناقش السيكولوجيين 
بأن التحرك نحو الهدف عن طريق زيادة خواصه الموجبه يزيد من الخوف والنكوص » بينما 


5-8 
تخفيض الخواص السالبه المدركة يكون أكثر فعالية حيث أنه ينتج من التحرك نحو الهدف 
مع زيادة أقل من حيث درجة الخوف أو القلق ٠‏ 


وما بهم رحجل البيع هو موقف أ » ج ٠‏ فموقف أ يتطايق مع اختيار المستهلك بيسن 
اثنين أو أكثر من الخصائص التى تكون متبادلة ٠‏ فاذا لم تكن هذه الخصائص متبادله فقسط 
فى عرض رجحل الببيع فان المستهلك يقوم بالتقرير السريع عن ماهى الخصائص التى يفضلها ٠‏ 


مصاحبه بخصائص سالبه ٠‏ وهذا يمثل فى أبسط صورة ( تقليديا ) الصراع المرغوب مقابل 
السعر » ويتم عمل المدخل نحو الشراء ٠‏ ولكن الشعور بالذتب نتيحة الانفاق بزيد 
ويقرب من نقطة نية المشترى والشراء ٠‏ 

وفى موقف جح فانه بوجد استراتيجيتين أمام رجل البيع فهو يمكنه زيادة الخصاقسص 
الموجبه أو الانقاى من التتابعات عن الخصائص غير المرغوبه بناء على الحاجه المدركة 
للعميل ٠‏ ان استراتيجية الانقاص تعتبر من أكثر الاسترائيجيات فاعلية عادة ٠‏ وهنا فقد 


(؟5) حالة وضوح معيار اختيار المنتج : حيث أن معيار المشتهلك واضح ومحدد جيداء 
فان أفضل استراتيجية لرجل البيع هى توفيق كل خاصية من خصائص المنتج الى كل عنصر 
من مواصفات العميل ٠‏ ويقوم بارشاد العميل بأن كل خصائى المنتج تتوافق مع ما برنمبه 
من خصائى ٠‏ واذا حدث فى نهاية الحديث بأن العميل لم يوافق على عرض البائع» فهو 
يظهر بأنه قد انكر ما قام بقوله والاعتراف به من قبل ٠‏ ويوضح الحدول (1) أربسع 
مواقف لمعيار الاختيار والاستراتيجية المقنعه المقابله لهاء وتركيز نظرية الاتجاه وخصائى 
المنتج المحتمله ( 7 ,لز فعصطع سقطة 01 )1 


حي دول (5) :يل ااال ل 
معيار الاختيار 'معيار الاختيار معيار الاختيار معبار الاختيار 
أالاستراتيجية ‏ تعريف وتعليم حلا(توصية) التنقيص (زيادة التوفيق 
ٍ المكسب) 






الاتجيأة< التعلم وظيفى وادراكى الثبات على المبدأ -- 


جا + نم 





أن هذا الجدول يوضع بعض الافتراضات والتى تم استنتاجها من تحليلات اتخسساذ 
قرار الستهلك بافتراضى أن «فهوم معيار الاختيار يلعب دور فى هذه العطلية» أما فى حالة 
استخدام معايير اخرى فان الاستراتيجيات البيعية التى يمكن استخدامها تخطف ٠‏ 


هيكل القوة البيعية (التنظيم) : ان مديروا المبيعات يكونوا سئولين عن بع 
السكوليات بالمنشأة ٠‏ ان طببيعة عمل المبيعات تتطلب عادة أن تكون المسكولية معبسرا 
عنها باستخدام الاساس الجغرافى ٠‏ فمدبروا مبيعات القطاع ومديروا مبيعات المنامق 
يكونوا مساء لين عن نشاط المبيعات فى مناطق معينه ٠‏ ويكون مدير المبيعات ميدانسى 
فى تلك الحالة نظرا للاهتمام المباشر يرجال البيع فى الميدان ٠‏ ويوجد العديد مسن 
المناصب التى يمكن أن يحتلها مدبر المبيعات وتختلف باختلاف المنشات ٠‏ 


ويوجد القوة البيعية العى تبيع بالنتحزكة ويتم تتظيمهم وادارتهم كالقوة البيعية الخارجية 
تماماء ونظرأ لان القوة البيعية التى تبيع بالتجزتة يعملون فى الداخل ويمكن مراقبتهسم 
فان عمل الادارة بكون أكثر وضوحا عته فى حالة الادارة للافراد فى خارج المنظمة» فالعملاء 
الذين يتم خدمتهم بواسطة القوة الببيعية التى تبيع بالتجزتة هم العملاء الذين بزوروت هذا 
القسم من المتجر ٠‏ ولذلك فان التعامل مع العملاء » وتحليل القطاعات وأداء الانشطة 
الاخرى المتعلقه بالادارة البيعية نكون أكثر وضوحا وتحكما عنه فى حالة القوة السيعيسه 
الموزعه فى مساحة كبيرة ومشتته فى منطقه جغرافية واسعة٠‏ 





ونظرا لان القوة البيعية تقوم بالاتصال بالعملاء اما وجها لوجه أو من خلال استخدام 
التليفون: فان أقسام المبيعات يتم تنظيمها بحيث أن كل فرد من أفراد المبيعات يكسون 
مسئولا عن بعض العملاء ٠‏ وعموما فان انتظام المقابلات البيعية لنفس العميل يقود الى 
فهم أفضل لمشكلاتهم واحتياحاتهم ويمد ممثلى المبيعات بفرص لتطوبر وتحسين العلاقات مع 
العملاء ٠‏ وقد تتطلب بعض أنواع التنظيم التخفيص أو استتصال العديد من المقابلات من. 
ممثلى الشركات لنفس العملاء حيث أن ذلك قد يكون غير ضرورى ٠‏ فقد يكون تعدد 
المقابلات مضيعة للموارد وللوقت ويمكن أن يتوتب على ذلك أثار عكسية أبسطها مضايقسة 


ا ”اه كسم 
العملاء ‏ 


وعموما فان التنظيم لادارة المبيعات يمكن أن يكون على اساس جغرافى أو على أساس 
نوع المستهلكين ٠‏ أو يمكن أيضا التنظيم على اساس خطوط الانتاج أو على اساس الانشطة 
البيعية ء أو غير ذلك ٠‏ وعلى أية حال فانه من الاهمية القيام بتقرير هيكل الققوة 
البيعية بما يتلاء م مع طبيعة الظروف ٠‏ فالمنشأة التىي تقوم بببيع خط مختج واحد الى مصفع 
واحد مع العملاء فى العديد من المواقع ,» يكون هيكلها عادة بسيط ويتم استخدام هيكل 
القوة البييعية الجغرافى ٠‏ أما فى حالة وحود العديد من المنتجات يتم بيعها الى العديد 
من أنواع المستهلكين ٠»‏ فانه يمكن استخدام هيكل القوة البيعية على أساس المنتج أو 
العسملاء ٠‏ وبناء على ذلك فان طببيعة المنتج وتخوعه وأنواع العملاء ومدى تشتتهم الجغرافى 
يحدد عادة الاساس الذى بتم بناء عليه اعداد الهيكل للقوة البيعية ٠‏ 


تحديد ححم القوة البيعية : ان تحديد حجم القوة البيعية يعتبر من الاهمية بمدان 
نظرا لتأثيره على قدرات المنشأة وعلى خلق المببيعات والارباح هذا بالاضافة الى أن تحديسد 
حجم القوة البيعية بو! ثر على طرق المكافأة المستخدمة . معنويات رحال البيع ء وادارة 
القوة للبيعيه ككل ٠‏ ان ححم القوة البيعية يجب أن يتم تعديله من وقت لآخر٠‏ فخطصسط 
التسسويق واستراتيجياته يمكن أن تتغير بتغير الظروف وتغير القوة البيئية* ويوجس سد 
العديد من الطرق لتحديد الححم الاضبل من القوة البيعية ٠‏ ومن النماذج المستخدمسة 
والبسيطه طريقة مساواة عبىء العمل ٠‏ وطريقة الانتاجية المتزايده ويوجد العديد من الطرق 
الاخرى التى يمكن استخدامها ولكن سوف نقوم بشرح تلك الطريقتين فقط فيما يلى : 
طريقة مساواة عببىء العط. : ان طريقة مساواة عبوء العمل تسمم للمدير بأن يكون اسساس 
تحديد ححم ألقوة البيعية هو شرط توقيع مجموعه متساويه من العملاء لكل رجل بيع بناء 
على احمالى كمية وقت المبيعات والمجهود المحتاج اليه ٠‏ وعند استخدام هذه الطريقه فانسه 
بحب الاحابه على بعض الاسثله : أولا هل يستطيع المدير تقسيم العملاء الى مجموعات 
بناء على حجم المشتريات » ثانيا: هل من الممكن تحديد عدد المقابلات البيعية المطلوبه 
لخدمة مختلف أححام الحسابات بطريقه ملائمه » ثالثا : ماهو متوسط عدد المقابلات السنويه 
لكل رجل بيع ٠‏ 


ولتحديد ححم. القوة البسيعية من خلال استخدام طربقه مساوأة عبىء العمل يتم عمل 
الاتى : )١(‏ ضرب عدد العملاء في كل مجموعه (ذات ححم معين ) فى عدد المقابلات 
البيعية المطلوبه سنوبالخدمة هذه المجموعه بفاعلية » (؟ ) اضافة المقابلات » (؟) . 


2 ا 
قسمة هذا المجموع على متوسط عدد المقايلات التى يتم عملها سنويا بواسطة كل رجحل بيع * 
وللتوضيح نفترنى المثال التالى : بفرض أن منشأة ما قامت بتقسيم عملائها الى مجموعتين ذات 
احجام معيته ؛ المجموعه الاولى وهى أ تتضمن 0٠٠٠‏ عميل والذى يتطلب كل متهم 6٠‏ 
مقابله فى السته . والمجموعه ب تتضمن + ٠١٠+‏ مميل والذى يتطلب 5١‏ «قابله فسى 
السنه ٠‏ وبفرض أن رجل البيع المتوسط يمكته عمل ١0٠٠‏ «قابله فى السنه ٠‏ ولتحديد 
حجم القوة البيعة كالاتى : 
ع امن ع ننه الود ونوا اموا ع 8 


حجم القوة البيعية © ال سس٠سيسييهسيسمسسسد‏ 2 وه؟ رجل 
1٠.٠‏ 

وعلى أية حال فان العديد من المشكلات يمكن أن تقابل المدير الذى يقوم بتبنى هذه 
الطريقه ٠‏ ان تقدير عدد المقابلات البيعية المطلوبه لخدمة عميل معين ليست بالسهولسه 
المتصورة وذلك نظرا لاختلاف المشكلات والاحتياجات للعملاء بغض النظر عن حجمهم٠‏ 
هذا بالاضافة الى أن عبىء العمل لرجل البيع يعتمد ليس ققط على عدد المقابلات البيعية 
ولكن أيضا على وقت السفر بين العملاء وعلى كمية الوقت المنفق مع كل عميل ٠‏ وبالرغم 
من أن هذه العوامل تساعد على تحديد متوسط عدد المقابلات البيعية فى السنه لكل رجل 
بيع » فانه يمكن أن بوحد اختلافات ليست بسيطه بين متوسط عدد المقابلات والعسدد 
الحقيقى للمقابلات والذى يستطيع رجل البيع أن يقوم به ٠‏ 


طريقة الانتاحية المتزايده : تُبنى هذه الطريقه على أنه كلما قامث المنشأتباضافة رجل بيع 
داخل السوق الجغرافى : فان اجمالى المبيعات طبيعيا بزيد١‏ وعلى أية حال » ففان 
اجمالى التكاليف البيعية يزيد أيضا ٠‏ وتبعا لطريقة الاناجية المتزايده فان المدير يحب 
أن يستمر فى زيادة القوة البيعية طالما أن الزيادة فى المبيعات الاضافيه أكبر من الزيادة 

فى التكاليف البيعية الاضافيه» ان حجم القوة البيعية الافضل يسمم للمنشأة بالحصول 
على أكبر هاش ممكن ٠‏ 


ويوضح حدول ( 5 ) طريقة الانتاجية المتزايده » ويجب ملاحظة أنه كلما تم اضافة 
وجل بيع تجد أنه بوجد زيادة فى هامش الربح » وعلى أية حال فان اضافة رجل البييع 
السادس لم بزيد من هامش الربمح٠‏ ولذلك فان ححم القوة البيعية الامثل هو خمسة رجال 
ييف | 

ان طريقة الانتاجية المتزايدة لها العديد من المحددات +٠‏ ومن ثلك المحددات هى 
مدى قدرة المستخدم على التقدير بدقه لكمية المبيعات التى سوف تزيد عندما يتم اضافة رجحل 


دة + لانت 

بيع ٠‏ وأيضا تقدير الزيادة فى التكاليف البيعية٠‏ ان فاعلية هذه الطريقة تعتمد على قدرة 
الادارة على تطوير تقدبرات دقيقة للمبيعات والتكاليف + وعلى أبية حال فان الادارة لاتعتمد 
على طريقة واحدة لتحديد ححم القوة البيعية ٠‏ فبينما نجد أنه يمكن استخدام واحد أو 
أكثر من الطرق التحليليه ٠‏ فان المنشأة أيضا تعتمد فى اتخاذ القرار على الحكم الشخصى٠‏ 





حجلدول (5): معلومات عن التكاليف وهامش الوب لتحليلات الانتاجية المتزايدة- 
0 اعتالق البسحات 
١‏ معي وآ م ها دث" 7 7 0 
8.٠٠ 1‏ وووا و ؟ 0 0 
م ٠‏ عمءية ل لم ونكت و ثوعوثه؟ 
1 عيدو وهو[ مو قءءه لإا 0. .ءلم * 
[ها ٠‏ .ثوده#| ٠‏ .تن و معي ةثج 
9 وود وم[ ولو .7 ملث ع ءاره 
١‏ .ءءء (؟ + ++٠+تم‏ 77 -26.60م6ته؟ 
7 فعو. ؟؟! وءدءممى ا 242.6٠6‏ 





مكافأة القوة البيعية : لحذب رجال البيع فانه لابد للمنشأة من أن تقوم بوضع نظام 
وخطة حذابه للمكافأة ٠‏ وهذه الخطط تتغير من متنشأة الى أخرى حتى داخل الصناعة. 
الواحدة ٠‏ ان مستوى الكافأة يجب أن يكون قريب من المعدل السائد لنوع عمل المبيعات 
والمهارة' (وذلك حسب:نظرية المساواة والا فان معدل دوران العمل سيزيد نقيحة للمقارنة 
بين ما بأخذه عامل البيع فى صناعة ما بما يأخذه عامل آخر فى نفس النوع من الصتاعة) ٠‏ 


وتتكون المكافأة من عدة عناصر » مبلغ ثابت 2 مبلغ متغير » مصاريف ٠‏ وقو سد 
عينيه ٠‏ أن المبلغ الثابت هو المرتب أو حساب جارى ٠»‏ ويعطى لرجل الببيع عادة دضل 
ثابت,أما المبلغ المتغير يمكن أن يكون عموله . مكافأة تشجيعيه أو مشاركة فى الربح أو 
منحة لرجال البيع عند بذل مجهود أكبر ٠‏ ويوجد أيضا سموحات متعلقه بالمصاريف لتساعد 
رجل البيع على بذل المجهود الببيعى المرغوب ٠‏ أما المزايا العينيه فهى اجازة مدفومه 
عن المرض أو مزابا نظير الحوادث ٠‏ المعاشات » التأمين على الحياة » وهذا يمد بالضمان 
عن العمل ات عادة + ويحب باد تقوم الادارة بتحديد المزيج من هذه العناصر والتسى 


| (م-؟ التسويق والفراغ ج؟) 


سد !: © ٠عند‏ 
البحث والاختيار للقوى البيعية ٠‏ 


يعتبر البحث والاختيار من الوظائف الهامة التى يقوم بها عادة مديروا المبيعات فسى 
العديد من المنشآت ٠‏ ان ان ايجاد رجل البيع الذى لديه رغبه واهتمام بعمل البيسع 
وفى نفس الوقت موء هل لشغل هذه الوظيفه يتطلب من مدير المبيعات التقييم النظامى 
لمركز المبيعات لتحديد ما هو مطلوب ٠‏ ان المفهوم التقليدى بأن رجل البيع يولد هكذا 
لم يعد مقبولا فى كل المواقف البيعية ٠‏ ولذلك فان على مدبر المبيعات أن يقوم بتحديد 
القصاقن الطلويه لفركق ذا "فى البيغ + أن: معطليات التغمل المرغوية فق رتل الميع مطقي 
الطلب تخلف بعض الشيىء عن تلك المرغوبه فى رجل الببيع الذى سيعمل فى مركز الحصول 
على الطلب ٠‏ وهذه المتطلبات يجب أن يتم التفكير فيها بعناية والتوفيق بيتها وبين 
مواصفات المتقدم نظرا لان ذلك لا يكون لصالح المنشأة فحسب وائما أيضا لصالح المتقدم٠‏ 
ففى بع مراكز الببيع يكون معدل دوران العمل مرتفع بعض الشيى؟ ٠‏ 


ونظرا لان المواقف البييعية تتغير بطريقه شديدة من حالة الى أخرى ٠‏ فان تحليلات 

مركز المبيعات لا يكون كاملا بدون تطوبر قائمة مرتبطه من الصفات والتى يمكن أن يطكها 
متقدم ملاكم + وبعش الصفات والانجازات والتى يمكن أخذها فى الاعتبار عند البحث عمسن 
أفراد البيع هى الخلفية التعليمية ٠‏ والذكاء والثقه بالنفس ٠‏ والقدرة على حل المشكلات» 
والقدرة على التحدث ٠‏ والمظهر : والاتجاه الانجازى ٠‏ والصداقه . والشعور ٠‏ والاتدماج 
فى المدرسة والمجتمع الى غير ذلك ٠‏ أن هذه الصفات عموما قد لا تضمن أن يكون المتقدم 
ناجح كممثل بيع ٠»‏ ولكن بمكن أن يتم استخدامها كموء شرات لتحديد الساهمات ٠‏ ومثال 
لو أن شخصية الفرد من النوع المساعد ويمكنه تكوين الصدقات فان وجود ما يدل على 
العضوية فى النوادى والمنظمات الخدمية يوضح أن هذه الصفه موجوناهة ٠‏ 


ويمكن أيضا استخدام الاختبارات ٠‏ وبالطبع لا يوجد طريقه معينه يمكن بها الحكم 
على آن الشخص سيكون ناجح فى وظيفة المبيعات أم لا ٠‏ فالاختبارات لا تصلم فى 
جميع المواقف وتحت كل الظروف ٠‏ 'وعلى أية حال فان العديد .من المنظمات تقوم باستخدام 
الاختبارات وذلك نظرا لان ننائج الاختبارات قد أوضحت بعض الصحه خلال فترة طويلسه 
من الوقت ٠‏ وا لاختبارات قد يتكون . صحيحه فى العديد من المواقف ٠‏ فهى تخدم بساطسه 


بدلا ند 
التدريب ٠‏ 


ان عملية البحث والاختيار لرجال البيع حتى ولو تمت على أفضل وجه لا تكون كافية» 
ويحتاج رجال البيع الى التدريب ٠‏ وعموما فان برامج العدريب تتغير من منشأة الى أخيرى 
وتتغير بنفس المنشأة بتغير أهداف التدريب وتغير الموء ثرات ٠‏ فبعفى الشركات تستخدم 
نظام معين وذلك عن طريق ارسال الشخص الجديد مع رجل بيع ذو خيرة فى الميدان 
ليععلم منه ء والبعض الاخر يقوم بعمل برنامج تدريبى مكف فى المركز الرئيسى أو فسى 
مكتب فى المنطقه التى يعمل بها رجل البيع وذلك قبل أن يقوم بالعمل الفعلى* وتعتقد 
بعض المنظمات فى طريقة " الحوض أو العوم" حيث أن الفرد الجديد يتم ارساله بنفسه 


لينجح أو يفشل ٠‏ 


وعادة ما يغطى برنامج التدريس بعص التقاط كسياسات الشركة وممارستهاء الخلفيسه 
التنافسيه للشركة ء ونماذج البيع والمعرفة عن المنتج الى غير ذلك ٠‏ ويتم هذا عن طريق 
استخدام المحاضرات عادة » وتتطلب المرحلة التاليه قيام رجل الببيع بالعمل عده شهور 
كمسكول مببيعات حتى يصبح متأقلم مع حاحات المستهلكين وشكواهم وذلك باستخ دام 
التليفون أو الخطابات ٠‏ والمرحلة التاليه يمكن أن تكون عمل لقاء ات تحت الاشراف 
والارشاد من حانب مدير المبيعات أو رجل بيع قديم ٠‏ وعادة ما تقغير البرامج لتلائم 
احتياجات الشخص المتقدم ٠‏ فلو أن الشخص الحديد كان خبيرا فى المبيعات فسوف يكون 
التركيز على سباسات الشركة والمعلومات عن المنتج بدلا من التركيز على المهارات البيعيه ٠‏ 


وعموما فان احدى الاهداف الركيسية لبرامج التدريب هو تعليم رحل الببيع فن البيع ٠‏ 
ويتم ذلك من خلال المحاضرات والكتب واستخدام الشرائط الى مير ذلك ٠‏ وعلى أية حال » 
فان كل مداخل التدريب تساعد على تحويل رجل البيع من حالة عدم الفعالية ومجرد مطقى 
للطلبات الى أن يكون فعالا ويقوم بالحصول على الطلبات ٠‏ فرجل البيع متلقى الطلبسات 
يفترض أن المستهلكين يعرفون احتياجاتهم » ويرفضون أى محاولة للتأثير » ويفضلون 
رجل البيع المهذب ٠‏ 


وعادة فانه يمكن استخدام مدخلين لتدريب رجال البيع ليصبحوا مهيثين تبعا للمدخل 
الموجه للمبيعات من أجل الحصول على الطلب وتبعا للمدخل الموجه للمستهلك» والاول 
يدرب رجل البيع على نماذج البيع مرتفعة الضغوط مثل التى يتم استخدامها فى بيع السيارات 
وهذه النماذج تتضمن التركيز الاكبر على خصائص المنتج وانتقاد المتتجات المنافسه » واستخدام 
طرق معينه للعرض الى غير ذلك ٠‏ وهذا الشكل للببيع يعتبر المستهلكين سوف لا يشترون 


عن د 
الا اذا تم استخدام بعض الضغط والاقتاع ٠‏ 


والمدخل الثانى يدرب رجل البيع على حل مشاكل المستهلك ٠‏ ويتعلم رجل البيسع 
كيف يمكنه تحديد حاجات الستهلك وايجاد حلول جيده*٠‏ ويفترضي هذا المدخل أن حاحات 
المستهلك تمد بالفرص البيعية ٠‏ وأن المستهلك يقدر الاقتراحات الجيدهء وأن العمييل 
سوف يكون لديه ولاء لرجل البيع الذى يكون لديه اهتمامات طويلة الاجل ٠‏ أن رفسل 
البيع من هذا النوع يقلاء م بطريقه أكبر مع المقهوم التسويقى عنه كرجل بيع متلقى الطلبء 


الاشسراق والتوجيه لرجال البيع ٠‏ 


ان رحل البيع الحجديد يحتاج أكثر من محرد تحديد القطاع البيعى الذى سيعمل 
به فهو يحتاج الى الاشراف والتوجيه ٠‏ ويمكن الاشراف والتوجيه المنشأة من حفز ودفع 
القوة البيعيه من أجل القيلم بأداء العمل على أفضل ما يكون ٠‏ 


وعموما فان الشركات تخظلف فيما اذا كان من الافضل أن يكون الاشراف قريب أم لاء 
ففى بعض الاحوال قد يتم ترك رحال البيع للعمل بأنفسهم وخصوصا فى حالة ما اذا كان 
مزيج المكافآة يتضمن عمولة (أى استخدام العنصر المتغير ) أما اذا كان رجال البيع بيتسم 
مكافاتهم بناء على المرتب الثابت فانه من المفضل أن يوجد اشراف قريب للتأكد مسن أن 
المقابلات الموقعة قد تم تغطيتها ٠‏ 


وعادة ما تقوم غالبية الشركات بتقسيم المستهلكين الى مجموعات أء ب ء. ج وذلك بناء 
على حجم المبيعات أو الربح المرتقب أو النمو المرتقب أو غير ذلك ٠‏ ويتم وضع العسدد 
المرغوب من المقابلات لكل فتره لكل فثة من فئات الستهلكين ٠‏ فالعملاء فى المجموعة 
أ يتم عمل مقابلات أكثر من المجموعه ب ٠‏ والمجموعة ب أكثر من المجموعة جذ'إن معايير 
المقابلة تعتمد على معايير المقابلة للمنافسين والربح المتوقع من العميل ٠‏ 1 


وتقوم أيضا المنشات بتحديد الوقت الذى يجب أن ينفقه رجل البيع فى البحث عسن 
عملاء حجدد ٠‏ وأيضا يجب أن تقوم المنشأة بالتخطيط لاستخدام وقت رجل البيع بكفاء ٠3‏ 
ويمكن أن بيتم ذلك باستخدام حداول المقابله واستخدام تحليلات الوقت والمهام* وبالاضافه 
الى الوقت الذى ينفق فى البيع فيوجد وقت يتعلق بالسفر والانتظار والمأكل والراحه السى 
نمير ذلك ٠‏ وتحاول الشركات استخدام بعنى الطرق لتوفير الوقت ومنها استخدام التليفون, 
تبسيط اشكال حفظ السحلات »: ايحاد طرق أفضل للمقابله وخطط المسارات »: والامداد 
بالمعلومات الحيده عن المستهلك الى غير ذلك ٠‏ 


رك 


والجدير بالذكر أن بعض رجال البيع يقومون بأداء العمل بدون أن تقوم الادارة 

بتشجيعهم أو دفعهم الى العمل ٠‏ فهم يعتبرون العمل أفضل شيىء فى الحياة٠‏ ولكن 
طبيعة عمل رجحل البيع تختلف عن الاعمال الاخرى) هم بواجهون داأئما بمواقف صعبسه. 
ولذلك فهم فى حاجه الى من يشجعهم.وتضقق الادارة هذا خلال المناغ التنطيمى الجيد 
سواء ما يتعلق بالدكافآة للاداء الجيد ٠‏ والفرص ؛ والقيم ٠‏ وكيفية النظر الى رجسسال 
البيع ومعاملتهم وكيفية الاتصال بهم والتقييم الى مير ذلك ٠‏ ان كل المناخ التنظيمى يمكن 
أن بوء ثر على سلوك رجال البيع ٠‏ هذا بالاضافة فان المنشأة يمكنها استخدام الخحخصسص 
البيعية ومكافأة من يقوم بتحقيق نسبه معينه منهاء وأيضا يمكن للمنشأة تهيئة الحوافز 
الايجابية لزيادة محهود رحال البيع كاستخدام اللقاء أت . والمسابقات » وخطط المشاركة 
فى الارباح والمكاقات ٠‏ والمنح الى تمير ذلك ٠‏ 


رقابة وتقييم رجال البيع ٠‏ 


يتم الحصول على المعلومات عن رجال البيع من خلال المعلومات الراجعة والتقارير 
الذين يقومون بتقديمها » وأيضا من خلال الملاحظة الشخصية: وخطابات العملاء والشكاوى 
والاستقصاء ات عن العملاء والتحدث مع رجال البيع الاخرين ٠‏ ويتم استخدام تتلسك 
المعلومات فى عملية الرقابة والتقييم بناء على المعابير الموضوعه: فيمكن القيام بعمليبة 
الرقابة والتقييم وذلك عن طربق «قارنة المعايير بالاداء الحقيقى أو عن طريق «قارنة الاداء 
الحالى بالاداء الماضى أو عن طريق استخدام التقييم الوصفى والحكمى ٠‏ 


تنظكين عاتب 


في هذا الفصل تناولنا تقديم فكرة مبدثية عن البيع الشخصى وادارة المبيعات حيث يتم 
تناول ذلك تفصيلا فى الفصول اللاحقه ٠‏ ويجب ملاحظة أن تناول البيع الشخصى هنا 
وفى الفصول القادمة لا يجب أن برتبط بمفهوم ضيق للببيع كمرحلة من مراحل تطور النشاط 
التسويقى ٠‏ فتناول مراحل تطور النشاط التسويقى يكون بغرض الوصول الى مفهوم عمييق 
للتسويق فى العصر الحديث + ومن ثم قانه يتم تناول مراحل التطور من الانتاج السسسى 
البيع الى التسويق بمفهومه المعاصر وفقا للفلسفة التسويقية فى العصر الحديث والتى تتبنى 
رضاء المستهلك والتسويق بمفهومه الاجتماعى والمجتمعى + ومن ثم فان الجدير بالذكر هنا. 
أن نشير الى أن مفهوم البيع الشخصى لا يحب أن يوء خذ على أنه حلقه من حلقات ذلك 
التطور ٠‏ وانما المقصود من البيع الشخصى هنا وفى الفصول القادمة تناول الببيع كنظام 


1 ا 
فرعى من النظام الترويجى يكامله فى اطار النظام التسويقى بمفهومه المعاصر وفلسفاتسه 
التسويقية الحديثه٠‏ ومن ثم فاننا نوجه الانتباه الى أننا حينما نتناول نظام الببيع وادارة 
البيع الشخصى فاننا لا نتناولهما باعتبارهما مرحلة من مراحل تطور التسويق واتما باعتبارهما 
حزء | رقيسيا ونظاما أساسيا من النظام التسويقى الكلى للمنشأة بمفهومه المعاصر وفلسفاته 
التسويقية الحديثه ٠‏ 


والجدبر بالذكر أن نشير هنا الى أن تبى المفهوم التسويقي لا يقلل من أهمية ادارة 
المبيعات باعتبارها جزء من ادارة التسويق ٠‏ وانما بوء دى ذلك الى دعم النشاط بتلك 
الادارة (وزبادة مركز مدير المبيعات والهيئة البيعية) استفادة من الحيود التضافرية نتيجة 
تزايد نطاق الانشطه التسويقية المدعمة للبيع وتضافرها مع أنشطة البيع والترويج لتحقيسق 
الاهداف المرغوبه على الوجه الامئل وخاصة أهداف رضاء المشترى ٠‏ ولاشك أن ذلك سوف 
بوء دى بدورة الى دعم وتعضيد مركز الهيئة البيعية ورحال البيع ٠‏ وتصيح مهئنة ادارة 
المبيعات أكثر تحديا وحيويه بالاندماج مع ادارة وأقسام التسويق الاخرى والعمل فى اطسار 
خطة متكاملة تخدم الاطار الكلى لادارة التسويق أخذا فى الحسبان تتسيق وتكامل جهود 
وادارة البيع وجهود الادارات والاقسام الاخرى كالاعلان والترويج والتوزيع وغيرها ٠‏ وبالاخذ 
في الحسبان لكل ذلك فان ادارة المبيعات فى اطار المفهوم التسويقى تكون قد أخذت دورها 
الحقيقى ( لاعطاء ما برغبه المشترى وليس لجعله برغب فيا تقدمه له) وذلك على طريق 
تحقيق الاهداف المرغوبه للمشترى وللمنشأة التسويقية والاطراف المرتبطه ٠‏ 


واذا كان نشاط البيع وفقا للمفهوم التسويقى المعاصر يمارس فى اطار النشاط التسويقى 
وتبعا للفلسفة التسويقية التى تسعى الى رضاء المستهلك ٠فان‏ عملية البيع تبعا لذننك 
عادة ما تأخذ الخطوات الخلاقه التالية: تحديد مواقع وتقييم المشترين المتوقعين . والوصول 
للمشترى ٠‏ واجراء اللقاء ات البيعية ٠‏ والتغلب على العقبات التى تواجه المشترى » ثم 
اتمام العملية البيعية ٠‏ ويمكن لرجل البيع اتباع عديد من المداخل أثناء لقاء إته البيعيه 
مع المشترين ومن أهم تلك المداخل مدخل الحفز والاستجابه » ومدخل المعادلة البيعية 1 
ومدخل اشباع الحاجه ومدخل الانتباه والاهتمام والرغبه والفعل والرضا٠‏ ولاشك أن المدخل 
الاخير يمكن أن يستخدم بالتضافر مع المداخل الاخرى فى صورة مدخل شمولي للحصشسول 
على رضاء المشترى ٠‏ ومن ثم تحقيق الغاية المرغوبه من العملية البيعية وفقا للفلسفة . 
التسويقية المعاصرة والتى تسعى نحو الوضاء الحقيقى من جانئب المشترى ٠‏ والجدير 
بالذكر أن نشير هنا الى أن الخطوات التى يتبعها رجل البيع للقيام بالعملية البيعيه قد 
تتفاوت الى حد ما تبعا لعديد من المتغيرات منها طببيعة السلعة وظروف المنشأة وتبعا 


حرا 1١ت‏ 


لنوع رجل البيع (وما اذا كان متلقى للطلب أو يحصل على الطلب) ٠‏ فرحل البيع الذى 
يبذل جيدا لكى بحصل على الطلب يقوم بنشاط خلاق وابتكارى بدرحة كبيرة (بالمقارنه 
برجل البيع الذى بتلقى الطلب بطريقة روتينيه) ومن ثم فانه يقوم باتباع الخطوات المشار 
البها أثناء العملية البيعية بصورة خلاقه وابتكاريه ويتبع عديد من المداخل أثناء اللقاء ات 
البيعية حتى بأتى جهده مثمرا وينتج عنه الحصول على الصفقات البيعية واتمام العمليات 
البيعية بصورة ابجابية فعاله وعلى الوجه المرغوب والذى يرتبط بتحقيق رضاء ملحوظ من 
جانب المشترى ٠»‏ وتحقيق نتائج بيعية فعاله (تتضح موعشراتها من حجم المبيعات المتحقق ) 
للمنشأة السويقية ٠‏ 


ولاشك أن مهارات رجل النبيع وقدرته على الجلق والابتكار والتجديد والانجاز والانتاحية 
البيعية تتفاوت عبر مراحل تطور المجرى الوظيفى لرجل البيع ٠‏ ومن ثم فان المنش أة 
التسويقية أصبحت تولى المجرى الوظيفى لرجل البيع وفراحل. التطور عبر المجرى الوظيفى 
أهمية كبيرة ٠‏ والحدي بالذكر هنا أن مراخل التطور بالمجرى الوظيفىئْ ليست هى للقضودة 
فى حد ذاتها وانما الهدف من دراسة المنشات التسويقية للمجرى الوظيفى لرجال البيسسسع 
والهيئه البيعية بها هو التعرف على خصائص كل مرحلة وما يحب القيام به عبر كل مرحلة 
من مراحل المجرى الوظيفى وذلك من أجل الاستفادة المثلى من رجل البيع فى كل مرحلة» 
ورفع مستوى الاداء له فى كل مرحلة ٠‏ وتوجيهه للمهام والاعباء التى تمكن من تحقيق 
الاستفادة المثلى من قدراته وطاقاته ومهاراته وخبراته ٠‏ 


والجدير بالذكر أن دورة حياة رجل البيع ومراحل تطور المجرى الوظيفى تعد من 
المفاهيم المفيدة للادارة عند قيامها بالادارة والتخطيط والمتابعة للقوى البيعية٠‏ ولكن 
قيام الادارة بذلك ينبغى أن يتضمن أبعادا أكثر من ذلك بكثيرء أبعادا مقتعددة ومكاملة ٠‏ 
ومن ثم فان اتباع المنهج النظامى وادارة القوة البيعية فى اطار نظامى يعتبر فعالا بدرحة 
القوة البيعية وأهدافه وعناصره وتحليل أنشطة المبيعات التى بوء ثر تشكيلها ( والتعديل 
والتغيير والتطوبر بها ) على مخرجات النظام وقياس ندائج النظام وتقرير التغيرات الى يجب 
اجراء ها لتحسين النتائج والمخرجات ٠‏ 


ومن أجل أن يعمل نظام القوة البيعية وأن يدار بكفاءة فلابد من ادارة واعيسسة 


تعمل على ادارة ذلك النظام لتحقيق الاهداف المرغوبه من تحسين للاداء البيعى وزبادة 
المبيعات وغير ذلك + ان تلك الادارة هى ما يطلق علبها ادارة المبيعات التي تعمل فى 


اه 

اطار المفهوم التسويقى المعاصر وتندرج ضمن الادارة الصويقية بالمنشات المعاصرة٠‏ ومن 
ثم فقد تناولنا فى هذا الفصل ادارة المبيعات من حيث مقهومها والغرض متها والخطسوات 
الرئيسية التى تتبعها ادارة المبيعات لادارة القوة البيعية* ومن أهم تلك الخطسوات: 
وضع أهداف القوة البيعية ٠‏ وتصميم استراتيجية القوة البيعية ووضع الهيكل وتحديد حجم 
القوة البيعية ومكافأتهم , ثم البحث والاختيار والتتعيين والتدريب للقوة البيعية والاشراف 
والتوجيه ٠‏ ثم الرقابة والتقييم لرجال البيع ٠‏ 


الفصل الثانى - 
البحث والاختيار والتوظيف للميئة البيعية . 





يوجد العديد من العوامل التى توء ثر على وجود الحاحه الى عرض ثابت من رجسال 
البيع المدربين والموء هلين ٠‏ ومن تلك العوامل معدل دوران العمل ٠‏ وترقيات العطى » 
ونمو المنشأة: والتحول بين منشأة وأخرى ٠‏ ويمكن أن يتم البحث عن رجال البيع على 
أساس مركزى أو على أساس غير مركزى. ويعتمد ذلك على مواقع المبيعات ومدى مركزيتها ء 
وأين يتم التدريب .٠‏ ودور تلك المواقع للمبيعات داخل المنشأة ٠‏ وعموما فانه يتم استخدام 
نظام المركزية عند البحث عن شاغلى المراكز الفنية المرتفعة وشاغلى المراكز التى بتم اعطاعها 
تدريب مركزى مكثف ٠‏ وشاغلى المراكز البيعيه التى تعتبر الخطوة الاولى فى الطربق السى 
الادارة العلياء وعندما بتم استخدام البحث مركزياء فان الترقية » والاتصال ٠‏ والتصفية 
من بين المتقدمين غالبا ما بيعم تطبيقها بواسطة قسم الافراد +٠‏ ونجد أن العمطلية أساسا 
تتضمن التصفية واستمعاد الافراد غير الموء هلين بدرجة كافية»٠‏ وطالما أن المتقدم اجتاز 
التصفية المبدتية فانه عادة ما يتم عمل «قابله لهم بواسطة عضوين من ادارة المبيعات ٠‏ 


وعندما يكون البحث غير مركزى فانه عادة ما يتم تطبيقه عن طريق مدبر المبيعات أو 
أى شخص يتم تحديده لهذا الغرنى داخل المكتب المحلي ٠‏ ولكن مرة أخرى على أساس 
مركزى ٠‏ 


ان الاساس لعملية البحث الكامل لشغل الوظائف البيعية وأيضا الوظائف الادارية 
البيعية الاخرى هو توصيف العمل ٠‏ وبدونه فان ادارة المبيعات يمكن أن يتم تشغيلها 
على أساس من التخبط أ 9و خلافه ٠‏ ان التوصيف للعمل يبنى على أساس تحليلات العمل 
وبرتبط بتحديد مواصفات العمل ٠‏ ويسمح للادارة بالبحث عن وتوظيف الشخص المناسسب 
فى العمل المناسب ٠‏ 


وطالما أنه قد تم تطوير توصيف العمل ووضع مواصفات العمل فائه يتم اختيار طالبى 
العمل بطريقه أو بأخرى حتي يبدأون فى عملية التقدم للعمل ٠‏ ومن ثم تبدأ خطسوات 
عملية الاختيار ٠‏ ويمكن أن يتم استخدام عدد من الادوات والنماذج لايجاد أكثر الافراد 
الذين تتواقر فيهم الشروط ٠‏ وعلى أية حال فانه لا بوجد نموذج واحد أو أداة واحدة يمكن 
باستخدامها الحكم على الشخص المتقدم ٠‏ وعادة ما يكون أفضل مدخل هو استخدام اتحاد 
من الادوات والنماذج والتى بساهم كل منها فى اضافة جزء من المعرفة بما يمكن من تحريك 
المتقدمين نحو التعيين أو الرفتى ٠‏ 


داه 

وعموما فان الهدف المبدثى من عملية الاختيار هو اختيار أكثر الافراد قدرة على النجام 

فى البيع والذى يكون لدبه الاستعداد للبقاء طويلا مع المنشأة ٠ان‏ الخطوات المستخدمة 

فى نطام الاختيار وترتييها (والتى سوف نقوم بتوضيحها فيما بعد)ء تقغير مع نوع المراكز 

الوظيفيه التى سيتم شغلهاء كما أن فعالية كل خطوة فى الاختيار لرجل البيع واستتتصال 

المتقدم غير الموء هل ونكلفة ادارة كل خطوة تتغير أيضا تبعا لطبيعة المركز الوظيفى 
المطلوب شغله ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يوجد ثلاث أقسام من المعلومات التى تحتاج اليها المنشأة عندما 
يتم الاختيار لرجال البيع » أولا: معلومات عن الخبرة السابقه في الاعمال وتاريخ العمل » 
ها اذا كان صاحب العمل راضيا عن مستوى الاداء أم لا وما هو الدخل الذى كان يحصل 
عليه ٠‏ ثانيا : معلومات عن التعليم ؛ والتدريب ٠‏ وبعض المواد التى قد تم دراستهسا 
والتى لها صله بمتطلبات العمل ٠‏ وأى أنشطه قد تم القيام بها وتساعد فى عملية البيع٠‏ 
ثالئا : معلومات عن المزابا الاخرى المتوافره فى الشخص وذلك فى حالة نقص المهارة أو 
التعليم والقى يمكن بناء علبها قبوله وعمل برنامج تدريبى له ٠‏ 


ونظرا 00 معدل دوران العمل وخصوصا فى مجال البيع نظرا لوجود العديد من 
التعوامل التى قد تحتم ذلك » فان وجود مجرى وظيفى ثابت ومستقر لرجال البيع الجدد 
يعتبر من العوامل ا لتقدم المنشأة ونجاحها ٠‏ ويجب على المنشأة تطوير مصادر 
وأدوات الاختيار والتى تمد برجال الببيع الذين تقوافر فيهم الخصائكى 0 0 
والذين يرغبون فى العمل والبقاء مع المنشأة لفترع طويله* وهنا تظهر أهمية أن يتم تعيين 
رجال البيع على أساس استخدام نظام التوظيف طويل الاحل لما لهذا النظام من' أث لجن 
تحقيق أهداف المنشأة: كما سيتفضم فيما بعد ٠‏ 


وبغنى النظر عن المعلومات التى يتم جمعها أو كيفية جمعها فان تلك المعلوم سات 
يجب أن يتم ربطها مباشرة بالاداء المطلوب من العمل ٠‏ هذا وفى نفس الوقت فانه يوجد 
العديد من القيود القانونيه والاخلاقيه والتى تعوق استخدام أدوات الاختيار التقليديسه٠‏ 
ان متطلبات الوظيفه التى يتم وضعها فى توصيف العمل يجب أن نكون واقعيه.ومإصفسات 
رجال البيع يجب أن نكون عمليا ذات صله بمتطلبات العمل .وخاصة عند استخدام الادوات 
المختلفه لعملية الاختيار للتنبوء بأداء رجال البيع فى المستقبل » فانه يجب وحود اثبات 
على صحتها ٠‏ 


وبالرغم من وحود العديد من المشكلات فى عملية الاختيار» الا أن المنشأة يحب علبها 


ك2 
الابقاء على سمعة حسته أمام أصحاب الطلبات سواء الذين سيتم تعينهم أو هوء لاء الذين 
ثم رفضهم بحيث يشعرون بأن عملية الرفي لمصلحتهم ولمصلحة الشركة٠‏ وعلى أية حال , 
فان المشكلات عادة ما ترحع الى المفاهيم البسيطه السبكولوحيه للافراد والتى تكون فى 
الحقيقه صعبه جدا عند تناولها فى الواقع العملى ٠‏ ففى النظرية ليس من الصعوبه تحديد 
المتطلبات للنحاح فى عمل معين؛ ثم من خلال استخدام اداه اختيار ملائمه يمكن تحديد 
أفضل المتقدمين والذين يتوافر فبهم هذه المعابير الموضوعه٠‏ أما من الناحيه التطبيقييه 
على أية حال ٠»‏ فانه تنش أالعديد من المشكلات المعقده فى وضع التعريفات العملية 
والمقاييس ٠‏ ونتيجه لذلك فان معظم أدوات الاختيار تنجم فى التقاط الشخص الملا كسم 
للعمل فقط بنسبة ثلاث أو أربع مرات من عشرة ٠‏ 


وقد أوضح بعض الباحثين فى الدراسات. العىقاموا بها 8813560,1970:172166 ) 
64 , مصاع هر ) أن أخطاء الاختيار تنشأ من التركيز على احراء ات الاختيار الحاليه 
والتى تركز على القدرات والخبره» والمهارة أو المهارة اليدويه التى يتطلبها أداء عمل معيين ٠‏ 
ولكن النجاح فى العمل لا يعتمد فقط على المساهمات العقليه والمهارات للمتقدم» ولكنسه 
يعتمد بالاحرى على التوفيق بين شخصية المتقدم والمتطلبات المتنوعه والمتغيره للعمل ٠‏ 
ولذلك يجب على المنشأة أن تقوم بتوسيع الطرق التقليديه للاختيار وأن تقوم بتحقيق 
التكامل بين الابعاد السيكولوجيه والاحتماعيه لنحاح الاداء فى برنامج عملى للاختيار ٠‏ 


وفى هذا القصل سوف نتناول العناصر الاساسية التاليه والمتعلقه بعلية البحسث 
والاختيار والتعيين وهى : تحديد المتطلبات من رجال البيع وتتضمن تحديد جدودة 
رجال البيع وتحديد عدد رجال البيع المطلوبين ٠والتماذج‏ المرتبطه بطبيعة عمل جل 
البيع وتتضمن تحليلات المتتج ‏ السوق ٠»‏ تحليلات استراتيجية البيع » تحليلات العمل 
وتوصيفه ٠والبحث‏ عن رجال البيع ويتضمن مصادر البحث وتحديد طرق البحث عن الاعضاء 
الجدد ٠‏ وأيضا دراسة نظام الاختيار وخطواته ومعايير الاختيار ٠‏ وأيضا التوظيف وفسى 
النهاية نقوم بتحليل للموضوع ٠‏ 


والاختيار الحقيقى ٠‏ ان تحديد جودة وعدد رجال البيع يعتبر على درجة كبيرة من الاهمية 
نظرا لتنوع الاعمال البيعية والتى تترواح من أعمال تتطلب أساسا محهودا جسماتيا الى 


و 

اعمال تتطلب مهارة كبيره فى الاقناع وتتطلب نوع من الخلق والابداع من جانب رجال 
البيع ٠ونظرا‏ لوجود العديد من العوامل التسويقية الموء ثرة (مثل طبيعة المنشتج : 
ممارسات الشراء » ودوافع المستهلكين ٠‏ قوة المنافسه ٠ ٠‏ الخ)مما جعلت كل شركة فى 
كل صناعه أن تقوم بتحديد المتطلبات الخاصه بها فيما يتعلق بنوع وعدد رحال الببع بما 

يتلاء م بطريقه أكبر وخدمة احتياحاتها ٠‏ والجدير بالملاحظة أن تحديد جودة القسوة 

البيعية بوء ثر على العدد من القوة البيعية وأيضا فان تحديد العدد يوء ثر على الحودة» 
وسوف نقوم بشرح كل من تحديد الجودة والعدد من القوق البيعية فيما بلى ٠‏ 


جبودة رجل البيع والمتغيرات المرتبطه ٠‏ 


لتحديد جودة رجل البيع الذى بتلاء م بطريقة أفضل لخدمةالاحتياحجات السوقية 
تحديد الاهداف المتعلقه بأعمالهم والانشطه اللازمه لتحقيقيا ٠‏ أن معرفة عمل رجل البيع 
يعنى معرفة عمل معين أرجل بيع معين ٠‏ ان تلك المعرفه تساعد على وضع الرحجسلى 
المناسب فى المكان المناسب ولا يخفى أثر ذلك على تخفيت التتابعات السالبه والتى قد 
تنشأ عن وضع رجل البيع فى مكان لا يتوافق مع ما يتطلع اليه وبريد تحقيقه ٠‏ والجديسسر 
بالملاحظه أنه يوجد العديد من العوامل والمتغيرات التتى توء ثر على جودة رجل البيع٠‏ 
وفى نفس الوقت تلعب الجودة لرجل البيع دور هام فى التأثير على العديد من العوامل 
والمتغيرات ٠‏ ومن الاهمية بمكان توضيح مدى تأثير جودة رجل الببيع على العديد مين 
العوامل وتأثرها بها فيما يلى ( 7 ,وص1مقطة5 : 89 , 1ه صو ): 


معدل دوران العمل : تعموط فان المنشات قد ترتكب بعنى الاخطاء عندما تصر 
على تعيين أفضل المتقدمين وعندما لا تتوافق خصائص العطء مع المتطلبات لهوء لاء الافراد 
ذوى الجودة المرتفعه ٠‏ والنتيجة هى ارتفاع معدل دوران العمل لرجال البيع » وذلك نظرا 
لان رجل البيع الجديد ذو المهارة والجودة المرتفعه سيصبح قلق وغير راضى مع تلك 
النوعيه من الاعمال التى لا تحقق له التحدى والطموح المطلوب وعليه فقد يقوم بترك العمل 
والبحث عن عمل آخر بتلاء م مع مواهبه ومهاراته ٠‏ 


فلو أن عمل البيع يتطلب القيام ببعض المهام الروتينيه والخدمة الروتينيه للعملاء 
والتى عادة ما تتضمن اتصالات أو مقابلات بيعيه كل يوم » فان رجل البيع ذو الجودة 
العاليه بالطبع لن يلاكمه ذلك النوع من الاعمال . وبالتالى فان معدل دوران العمل يمكن 
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أن بزيد ٠‏ وتحاول معظم الشركات بذل الكثير من الجهود لتخفيق معدل دوران العمل . 
فيوحد العديد من العوامل التى توء ثر على معدل الدوران ومنها المكافلت ومقارنها 
بالعلاقه بالمنشات الاخرى (نظرية المساواة تلحب دور هام هنا ) » مدى تحدى العمل , 
الاشراف التخبيلى أو الشعورى ٠رحودة‏ الافراد » وبالتسبه لاعمال المبيعات ذات المستوى 
المنخفض » فان ظروف العمل التى تحدد بواسطه هذه العوامل تتحه لان تكون أقسل 
جاذبيه وتقود الى ارتفاع معدل الدوران عته في حالة أعمال المببيعات ذات المستوى المرتفع, 
ويمكن للمنشأة تخفيني معدل الدوران عن طربق الارتفاع بستوى الاعمال » التصقيه 
والاختيار بعناية أكبر » جعل المشرف أكثر قربا لمتطلبات العمل » وتخفيي جسسودة 
القوة البيعيه لتتتاسب مع مستوى الاعمال ٠‏ 


ويعض الشركات قد لا تحد فى ارتفاع دوران العمل عدم ميزه » وذلك لو أن المنفق 
على التدريب أقل ما يمكن » وأيضا فى حالة ما اذا كان ايحاد متقدمين حدد لا يكلف 
كثبراء وكذا اذا كانت سمعة المنشأة لا تتأثر بالمجهودات التي يقوم بها رجال البيع ٠‏ 


وعلى أية حال فان الخسائر من وراء معدل دوران العمل تختلف كثيرا بين الشركات 
والصناعات ( 1988 ,121866 8 9نا290 ) وتتراوح من /1١15‏ لتلك الشركات التسى 
تقوم ببيع سلع للمستهلك النهائى مثل الروائح والعطورء والمكانس الكهربائيه » أما الشركات 
التى تقوم ببيع خدمات ومنتجات صناعيه فان النسبه تتراوح من /١5‏ الى ١6‏ وتقريسا 
فان 5/1 كل وكلاء التأمين على الحياه يتركون الشركه فى خلال عام واحد من وقنست 


ان أرتفاع خسائر دوران العط تساهم مباشرة فى ارتفاع التكاليف التسويقية وتخفيض 

الأربا ونرهم ذلك الى لاقي : 

٠ وتصفيةء وتعيين رجال البيع الجدد‎ ٠ زيادة التكاليف الفتعلقه بايحاد‎ )١( 

(؟) زيادة تكاليف التدريب ٠‏ وهذه التكاليف تشتمل على المرتبات والنقل ومصاريف 
المعيشه أثناء فترة التدريب ٠‏ والوقت المنفق من حانب الادارة بالنسبه لبجل 
الببيع الجديد الى غير ذلك ٠‏ 

(؟) فقد الاستمرارية لحهود المبيعات والتى ينتج عنها تخفيض المبيعات ٠‏ فنجد أنه فى 
العديد من الصناعات يجب أن تتوافر الثقه بين البائع والمشترى خلال فترة طويله 
من الوقت ٠‏ فيجب أن بيشعر المشترى بالراحه عند القيام بالشراء* وبالتالى فان 
التغيير الستمر لمثلى الشركة قد يوء دى الى خف وتحطيم الثقه عادة ٠‏ 


1ت 
هذا وقد أوضم البعض أنه لا يوحد علاقه ارتباط بين انتاحية المبيعات وبين معدل 
الدوران  (‏ 1973 ,116802 ) ٠وفى‏ بعض الاحوال فقد يكون من الصعوبه قياس 
الخسائر الناتجه عن معدل دوران العمل ٠‏ هذا ونح أن الاحصاء ات المقارته علسسسى 
خسائر معدل الدوران بين الصتاعات أحيانا تكون مضللهء فبعض الشركات تقوم بعملل 
احصاء ات الخساره لمعدل دوران لكل القوة البيعية بالكامل أما البعنى الآخر فيقسوم 
بعملها لرجال البيع الجدد فقط ٠‏ 


ويوجد العديد من العوامل التى تساهم فى التأثير على معدل الدوران ومنها أولا: 
ما يتعلق بالقوى البيعية ككل مثل حجم القوة البيعية ٠‏ وارتفاع الفرص المتقدمه؛ انخفاض 
المكافأة» غموتى الدورء صراع الدورء ثانيا : ما يتتعلق بشركات التأمين على الحياة:مشسم[ 
فكلما ارتفع متوسط معدل الدفع المبندأ به كلما انخفض معدل دوران العمل ٠‏ وأيضا فان 
كمية الوقت المطلوبه لرجل البيع ليصلالى حجم مبيعات مرضى » ونوع المكافأة وتأخير 
الاستخدام لمقاييس الاداء يوء ثر على معدل الدوران ٠‏ ثالثا : ما يتعلق بشركات البيسع 
المباشر (بغض النظر عن المنتج أو الطريقه) حيث يوجد العديد من العوامل ألتى توء دى 
الى ارتفاع معدل الدوران فى البيع المباشر. ومتها:معظم البيع المباشر يتم على أساس فسردى 
مع وجود قليل من النصح والارشادء وأن عدد كبير من المرفوضات تتم بصورة فرديه شخصية 
وأن المكافأة تبنى على عمئولة المبيعات» وأن هناك انخفانى فى مستوى التدريب الى الحسد 
الادنى من التدريب وذلك نظرا لان ذلك النوع من الشركات لا يستطيع أن يتفق كثبيرا 
على التدريب ٠‏ ش 


حجم القوة البيعية: يتم هنا الاختيار بين ما اذا كان الافضل تعيين عدد أقل 
من رجال الببيع ذوى الجسودة المرتفعه أو تعيين عدد كبير من ذوى الحوده الاقل ٠‏ ويمكن 
استخدام الخبرة السابقه فى المساعده فى اتخاذ مثل فلك القرار ٠‏ فيوجد العديد من البدائل 
فى تصميم القطاعات البيعيهء ومتطلبات العفل » وتنظيم وظيفة البيع* فيمكن عمل تحليلات 
للمقارنه النسبيه بين تكاليف القوى الببيعيه ذات المستوى المرتفع والتى يدفع لها مرتبات 
مرتفعه وتم اختبارها بعنايه وبين القوة البيعيه ذات المستوى المنخفض والتى قد لا تكون 
فعاله بالنسبه لكل رجل بيع على حده ٠‏ ولكن قد يكون من الناحيه الاجماليه فماله بعفى 
الشبىء : هذا بالاضافه الى أن نكاليف البحث والاختثيار والتدريب وفقد النشاط قد . لا 
تعادل المزابا الاقتصاديه الاخرى ٠‏ 


وعموما فان ذلك يعتبر قرارا يثتعلق بالاففضل م«قابل الاكثرء فبعض الشركات تففضل 
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تتعبيين عدد قليل من رجال البيع ولكنهم من ذوى الجودة المرتفعه أى الذين يمكتهم 
تغطية العملاء بفاعلية ويمكنهم الحصول على ححم مبيعات أكبر ٠‏ أما الشركات الاخسرى 
فتفضل تعيين عدد أكبر من رجال البيع من ذوى الجودة الاقل ويعتمد ذلك على طبيعة 
الظروف المحيطه فى كل شركة ٠‏ 


وعموما فان مواصفات الدور الذى يقوم به رجل البيع ونكوين برامج المبيعات كجزء 
من الاستراتيجية التسويقية تعتبر من المحددات الاساسية لقرار الافضل دقابل الاكتسر» 
وقد يتعقد القرار أكثر حينما يتم الاخذ فى الاعتبار مختظف البدائل للهياكل التنظيمية 
للمبيعاث «فيوجد العديد من الطرق لتقسيم الانشطة البيعيه ولذلك فان رجال البيسع 
الاقل حودة (والاقل تأهيلا ) بمكن استخدامهم للانشطة الاقل طلباء 


التدريب : يعتمد مدى امتداد التدريب على متطلبات عمل المبيعات ٠‏ فنجد أن 
المنتحات الفنية المرتفعه تتطلب وتحتم وحود تدريب ملائم٠‏ ومن الجهة الاخرى فسان 
التأمين على الحياة وبسيع الاوراق الماليه للشركات متعددة الحتسية قد لا تتطلب تدريب 
مكثف على الاقل فى الاحل القصير ء فقد نحد أن الشركات لا تقوم بعملية التدريب الا 
لرجال البيع الذين تجد منهم القدره على القيام بالمبيعات بيتما رجال البيع الاقل فاعلييه 
فانه قد لا يتم تدرييهم لعدم وجود دوافع كامنه لدبهم للاستعرار في الشركة ٠‏ 


.وقد نجد أن بعض الشركات قد تقوم بتعيين!لرجال المدربين بواسطة شركات أخرى, 
وفى مثل تلك الاحوال فان المنشأة تقوم بدفع مكافأة مرتفعه وذلك نظرا لانه قد تم تحويل 
تكاليف التدريب على شركات أخرى ٠‏ وقد تفضل بعض الشركات الاخرى تعيين رجسسال 
احتياجاتهم ٠‏ 


وعموما قان قرار التدريب يمكن وصفه على أنه قرار صنع أم شراء ‏ وذلك نظرا لان 
بعض الشركات الكبيرة والمعقده تفضل تعيين أعضاء جدد صغيرى السن وتقوم بتدريبهم) 
أما الشركات الصغيره فقد تففل تعيين رجال البيع ذوى الخبره ٠‏ ففى الحالة الاولى 
فان الشركة تنفق نقودا للتدريب مقابل تعيين أعضاء جدد أقل في المرتيات والعكس فسى 
الحالة الثانية ٠‏ 


ويوحد قرار آخر يتضمن العلاقه بين التدريب والبحث والاختيار من خلال دوران 
العمل ٠‏ فبعض مدبروا المبيعات يناقشوا بأن التدريب الحيد يمد بالثقه ويحسن أداء 
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والاختيار ٠‏ ولذلك فان اتخانذ قرار فيما يمعلق بالتدريب قد يتم بناء على عملية المفاضله 


الاشراف :ان بعض الشركات تقوم بتعيين رجال بيع دوى خبره متخفضه أو 
ليس لدبهم خبره ويتم الاشراف عليهم من قرب ٠‏ والبعض الاخر يترك الاشراف حرا 
لاعضاء المبيعات ذوى الخبره٠‏ أى أن الاشراف القريب يمكن أن يعكس قدره القوى البيعيه , 
ونجد أن الاشراف القريب يقيند من حرية القوة البيعيه ذات المستوى المرتفع» أما الاشراف 
القريب للقوى البييعيه ذات المستوى المتخفض فيكون ضروريا ويساعد على تطويرهس سم 

ان من واحب ادارة القوة البيعيه تخصيى الامكانات لكى يتم تحقيق مستويات مثاليه 
من المكافأة والتدريب والاشراف وخلافه٠‏ وهذا بالطبع ليس بالنشاط السهل ٠‏ وبالاضافه الى 
تلك الصعوبه فان العديد من مديروا المبيعات لدبهم النزعه الى التقليل من أهمية المقايضه 
(بين نفقات الحصول على شبىء وما يترتب عليه من دخل )فكل بعد من أبعاد ادارة القوة 
البيعيه لا يمكن اعتباره بمفرده٠‏ فيجب أن يتم أخذ جميع العوامل فى الحسبان عند القام 
بعمطلية المقايضه وذلك بالرغم من وجود الاهداف المتصارعه والتى قد يصعب تقديرها بدقه ٠‏ 


وعموما فان القوة البيعيه الجيده الحوده توء ثر على قرارات وسياسات البحثء٠‏ فالقوة 
البيعيه المرتفعة الجودة تتطلب بحث واختيار أكثر تقدما وأيضا تدريب على مستوى معين ؛ 
وأيضا نظام المكافأة بطريقه معينهء٠‏ ومن الجهه الاخرى فان معدل الدوران يكون منخفض٠‏ 
وهذا سوف ينعكس على انخفاتى الطلب على التوظيف ٠‏ وانخفانى الاشراف ٠»‏ وبالتبعبسه 
يكون نطاق الرقابه أوسعء ويتطلب ذلك عدد أقل من المشرفين والمستوبات الاشرافييهء 
وأخيرا انخفانض عدد أفراد الهيته البيعيه (أى وحود عدد أقل يكون كافيا ) ٠‏ ومن الحديير 
بالذكر أنه يوجد العديد من العوامل الاخرى التى توء ثر وتتأثر بجودة القوة البيعيه وكل 
تلك العوامل تتفاعل مع بعضها البعض وتوء ثر فى بعضها البعض وقد يكون من الصعسب 
معرفة تأثير عامل من العوامل بدون الاخذ فى الاعتبار باقى العوامل الاخرى + 


تحديد عند رحال البيع المطلويين ٠‏ 
قد يكون من الصعوبة بمكان التحديد الدقيق للعدد المناسب من رجال البيع ء 


(م11 التسويق والفراغ جح" ) 


1 
بمجموقه من الانتشطه الموجوده فى توصيف عمل البيع يمثل وحده واحده تتعلق بالقسوة 
الكليه للمببيعات وليس من الضرورى لرجل بيع واحد ٠‏ وعموما يجب ملاحظة أن توصيف 
عمل البربع يتم عمله بافتراض أنه يصف ما بقوم بتحقيقه العامل المتوسط ذو الاداء المتوسط. 
ومع ذلك الافتراتى فانه يمكن تقدبر الحجم من المبيعات لكل رجل ميع وأيضا تحديد ححصم 
المبيعات المتنباً به (هدف ححم المبيعات للمنشأة) مع الاخذ فى الاعتبار معدل دوران 
القوة البيعية ٠‏ وباستخدام تلك المعلومات يمكن تحديد عدد رجال البيع المحتاج لهم ٠‏ 
ويمكن توضيح هذه العلاقه باستخدام المعادله التاليه(20178,1969نا0 5 85156111 ): 


ف حك زعله)] 
جَ قّ جٍ 


ووحيه لنا 28 ورا حيث أن 


نْ عدد وحدات القوة البيعية 

م 2 ححم المبيعات المتنبأ به ٠‏ 

ج - تقدير أنتاحيه المبيعات لوحده واحده من ألقوة البيعيه 
ع - المسموح لمعدل دوران القوة البيعيه 


وبفرض أن المبيعات المتنبأ بها كانته » ٠ ٠ ٠‏ ٠؟‏ حفيهء وتقدير انتاجية المبيعات 
لكل وحده من القوة اليسصية ©+*+٠‏ حتيه ء وتقدير المعدل السنوى لدوران القمنوة 
البيعيه ©,؛ + وباستخدام تلك المعلومات قان : 


واملواء و "9 


١ (‏ + وهر ) 2 ؟5 وحده من القوة البيعيه 
٠‏ ود وي 

أن استخدام ذلك النمونج لتحديد حجم القوة البيعيه يعتبر على درجة كبيرة مسن 
السهوله ٠‏ فلم يتضمن هذا النموذج وقت الوصول التطليب لبك والحميين: :» .والعدريت 
لرحال البيع الى المستوى المطلوب من انتاجية المبيعات ٠‏ وعموما فان تماذج التخطيط 
الحقيقيه يجب أن تأخذ فى الحسبان وقت الوصول والتدريب للسمام لمثل تلك المتطلسات ٠‏ 
فلو أنه مطلوب لعطية التدريب أربعة أشهر للوصول برجل البيع الى مستوى الانتاجية 
المطلوب ؛ عندئن فان البحث والتعيين يجب أن يكون قبل هذه المده حقى يمكن 
الوصول برجل البيع الى ما هو مطلوب ٠‏ وأيضا نجد أن ذلك النموذج افترنى أن المبيعات 
المرتقبه متشابهه قى جميع القطاعات ٠‏ 


اك 

ان الصعوبات الخاصة بعمل التقديرات لهذا النموذج تتغير مع العوامل المقدرة 
(ن .م ء ج أو ع) ومع المنشأة+ ان التقدير الحاسم لانتاج المبيعات لوحده واحدة من 
القوة البيعية يستند على دقة وكمال توصيف عمل المبيعات ٠‏ وأيضا يعتمد على تقييسم 
الادارة لما هو متوقع من هوء لاء الذين سيشغلون تلك المراكزء ان تقدير معدل دوران 
القوة البيعيه هو أساسا مجرد مراجعه الخبرة السابقه مع الاخذ فى الاعتبار التغيرات 
المتتعلقه بالاحالة للمعاش والترقيات ٠‏ ومن ذلك نحد أن كلا من تقدبر معدل دوران 
القوة البيعية وانتاجية الوحدة البيعيه يتطلب من الادارة أذ تملك شيىء من ألفهم لتقييم 
كفاءة رجال البيع فردا فردا وتحديد احتمالات أن الافراد سوف يبقون مع أو يتركون القوة 
البيعية أثناء فترة الخطه٠‏ 


وعموما فاننا فى الكثير من المواقف نحد أن أهمية التنبوا بالمبيعات فى حد ذاته 
يتأثر بالحجم المخطط له للقوة البيعيه٠‏ ولذلك فان التتبوء بالمبيعات الواقعى يجب 
أن بأخذ فى الحسبان عدد رجال البيع (وحدات القوة البيعية) المتوقع التخلص منهم أثناء 
فترة الخطه+ وفى الشركات السريعه النموء فان حجم المبيعات المرتقبه غالبا ما يعتمسد 
أساسا على عدد وقدرة رحال البيع ٠‏ عندئذ فان الادارة فى الحقيقه يمكن أن تشتسسق 
المبيعات المتتباً بها عن طربق ضرب تقدير انتاجية المبيعات لرجل البيع المتوسط بواسطه 
عدد رجال البيع لدبها (المتوقع الاحتفاظ بهم والذين يمكن تعينهم وتدريبهم أثناء فتبرة 
الخطة) ٠‏ وبالمقارنه وكلما تتوسع توزيعات الشركة جغرافيا ؤتباطىء معدل التمو » فأن 
الاجراء يعكس نفسه + وتحت تلك الظروف ٠‏ فان عدد وحدات القوة البيعيه المطل.وب 
يتحدد عن طريق عمل التنبوء بالمبيعات أولا ثم قسمته على اتتاجية المبيعات المتوقع 
للشخص الواحد من رحال البيع » وعمل التسويات فى عملية معدل دوران القوة البيعية 
المشارك . وأوقات الوصول للبحث والتدريب وخلافه من العوامل ذات العلاقه» 


ان نموذج التخطيط السابق يستخدم فى تقدير متطلبات القوة البيعية لفترة واحدة 
فى المستقبل ٠‏ ويمكن استخدام نماذج مشابهه للتقدير لفترة أطول ٠‏ أن البحث والاختيار 
والتدريب لرجال البيع يستمر عمله باستمرار فى معظم الشركات ولذلك فان البعنى يقهوم 
بعمل أهداف البحث وتحديد أقل عدد وستوى للاعضاء الجدد الممكن الحصول عليهم 
على أمل عمل متوسط للمتطلبات لفترة طويلة ٠‏ 


وبناء على ما سبق فان تحديد الحاجه من القوة البيعيه لفترة مستقبله يجب أن يتم 
بناء على معدل دوران رجال البيع المتوقع والترقيات والتغيرات فى توقعات المبيعات وأى 


1 

عوامل أخرى لاستراتيجية التسويق والتى قد توء دى الى زيادة أو نقى متطلبات الافراد 

فى منطقه معينه» فمثلا اذا كان هناك قرار بزيادة المجهود لتحقيق اراق أكبر فى منطقه 
ما (سوق س مثلا ) ٠‏ فان ذلك يحتم زيادة رجال البيع فى تلك المنطقه ٠‏ 


ان التخطيط لعدد المراكز التى سيتم شغلها يحتم الاخذ فى الاعتبار بعنى القيود 
ومنها: التسهيلات التدريبيه يمكن أن تجد من عدد الافراد الذين يمكن تدريبهم فى أى فترة 
معينه.وأيضا محددات عملية الاشراف . معدل الافراد الذين يمكن الاشراف علبهم بفاعلية 
بواسطة مشرف معين تُحد من عملية زيادة عدد رحال البيع والا فانه يجب أن يتم زبادة عدد 
المشرفين لتتلاء م مع الزيادة الحاصله فى رجال البيع وهذا يتطلب بعض التكاليف ٠‏ 


واذا لم بتم الدفع للقوة البيعية بناء على العمولات الخطيه (لا يوجد مبيعات . لا 
يوجد مكافأة ) » فان الزيادة فى الحجم سوف تزيد الكاليف الثابته* ويجب على المنشاأًة 
تقرير ما اذا كانت الزبادة فى الكاليف الثابته سوف تخلق مبيعات اضافيه كافيه لتنئطية 
تلك الكاليف ٠‏ ويمكن استخدام النماذج الرياضية فى الساعده على عمل مثل تلك القرارات» 
وبالرغم من تعقيدها فانها أداة هامه لاتخاذ القرارات وأيضا فى التنبوء بكيفية استجابة حجم 
المبيعات للتغيرات فى ححم القوة البيعية ٠‏ 


التماقج والتحليلات المرتيطه يطبيعة عمل رجال البييع 


عموما فاته يوحد العديد من النماذج والتحليلات ذات الفائده فى توضيح طبيعة عمل 
رجال البيع وتوء ثر عليه وسوف نقوم بايضاح بعض منها فيا يلى, 5014© 8# 586111 ) 
8 ,8156 غ 55551 17,1979عطصوظ 1969 ): 


تحليلات المنهج والسوق ٠‏ 


لا بوجد شخص لديه المقدره على بيع جميع أنواع المنتجات لكل أنواع العملاء٠‏ ففى 
موقف معين ٠‏ فقد يتم تدريب رجل معين لبيع منتج أو قليل من المنتجات للعديد مسن 
الانواع من المستهلكين ٠‏ وفى مواقف أخرى فان نفس الشخص يمكن أن يتم تدرييه لبيسع 
خط عريض من المتتجات الى واحد أو عدد قليل من أنواع المستهلكين ٠‏ ومن الممكن أن 
يتم تعيين أو تعيين وتدريب رجال البيع كمتخصصين للمنتج أو كمتخصصين للسوق ٠‏ ولكى 
يتم تحليل عمل المبيعات فانه يجب ايضاح الطبيعه الدقيقه لتداخل وتفاعل المنتج والسوق 
(سوق المنتج) ٠‏ ويمكن استخدام مصفوفة المنتج ‏ السوق كوسيله لايضاح السعلاقه بيتهما ٠‏ 


10 
فتوضم المصفوفه نوع السوق على أحد المحاور ويوضم المحور الاخر نوع المنتج ٠‏ وهن 
طريق دراسة المصفوفه فانه يمكن تحديد ما اذا كان رجال البيع يتخصصون فى المنتج أو 
السوق أو اتحاد من الاثنين ٠‏ وغندها يكون المنتج مرتقع الفنية ويتطلب الخصم عل سم 
الاستخدامات والتطبيقات من حانب رجال الببيع فان وجل البيع يمكن أن يتخصى فى 
المنتج ٠‏ أما المتخصص فى السوق يستدعى الحاجه اليه عندما يكون المنتج غير فنى عا دة 
ولكن أنواع مختلفه من المستهلكين لدبهم مشاكل شرائية واحدهء وأيضا يتطلب مداخل 
بيعية خاصة أو بوحد حاحه لخدمات خاصة٠‏ 


وفى العديد من الحالات فان الدراسة المفصله لمصفوفة السوق ‏ المنتج توحى بان 
رجا [البيع يجب أن يكونوا رجال "مشتركين" أى لا يحتاجون المعرفه عن المنتج وخط 
الانتاج وتطبيقاتها فقط انما المهارة أيضا فى التعامل مع مختلف الانواع من المستهلكيسن , 
وبالاضافة الى تفاعلات السوق . المنتج ء فانه يوجد أيضا عوامل أخرى أو عناصر أخرى فى 
الموقف التسويقى للمنشأة والتى توء ثر على جودة رجل البيع المطلوب ٠‏ فلو أن معظسم 
العملاء من الشركات الكبيرة مثلا فان رجال البيع يمكن أن يحتاجون الى مواهب مختلفة 
عنه فى حالة لو أذ معظم الستهلكين من الشركات الصغيرة٠‏ وأحبانا يكون للمركز الجغرافى 
للقطاع تأثير على أفضل نوع من رجال البيع لذلك القطاع وخصوصا عندما يوجد تحيز مفضل 
تجاه رجل البيع الذى ينتمى للقطاع عنه لرجل البيع الخارجى ٠‏ فلو أن الادارة اعتبسزت 
تلك العناصر وغيرها على درحة من الاهمية فانه من الملاكم أن تقوم يعمل مصفوفه 
للساعده فى عملية التحليل ٠‏ 


تحصليلات استتراتيجية البيع ١‏ 


ان نوع الاستراتيجيه البيعيه التى تختارها المنشأة للتطبيق توء ثر على نوع رجل 
البيع الذى سوف يتم استخدامه ٠‏ ان الاستراتيجيه البيعيه تعتمد أساسا على طبيعة 
خط الانتاج والسوق ٠‏ فينما يجب على كل رجال البيع أن يبحثوا عن الطلبات بطريقسه 
مكثفه فى بعض المواقف » ففى مواقف أخرى فانهم فى حاجه فقط لاخذ الطلبات التى تأتى 
فى طريقهم » إن التركيز النسبى على تلقى الطلب أو الحصول عليه يختلف مع اخت لاف 
الاعمال البيعيه٠‏ فنجد مثلا أن رجل البيع (السائق ) لشركات المشروبات الغازيه يكون 
أساسا متلقى للطلب وذلك نظرا لان المنتج يباع مسبقا بقوة الى الستهلكين وتجسسسار 
التجزتة يقومون باعادة الطلب اتوماتيكيا ٠‏ أما رجل البيع لببعفى المنتجات الاخرى والسذى 
يقوم بالاتصال أو مقابله أصحاب المنازل فهو يقوم بالحصول على الطلب حيث أن تحفيز 


اك 

الطلب هو هدفه الاساسى» ولو أن استراتيجية البيع للمصنع تعتمد بكثافة على الاعسلان 
لحجذب منشات الاعمال وبناء الطلب ء فان القنوات التسويقية أكثر احتمالا لان تحتوى أو 
نتتضمن العديد من الوسطاء ٠‏ ورجال البيع للمصنع ولديهم اتجاه لان يكونوا آخذى الطلب 
أساسا وحاصلى على الطلب بالصدفه٠‏ وعكس ذلك يمكن أن يحدث عندما يتم استخ دام 
الاعلان أساسا لدعم البيع الشخصىء ان القنوات التسويقية تحتوى على أقل عدد سسن 
الوسطاء ورجال البيع بركزون أكثر على الحصول على الطلب ٠‏ ان رجال البيع يمكسن أن 
يكونوا ,أما قوة فعاله أو مير فعاله فى الحصول على الطلبات فى تلك الجاله٠‏ 


تحسلليلات العمل وتوصبقفة٠‏ 


انه ليس من الكافى أن يتم عمل خطوط مرشده عامه عن جودة رجل البيع المرشوب٠‏ 
فيوحد حاجه الى تكوين متطلبات أكثر تحديدا ٠‏ فمثلا ٠‏ ماهى الانشطة الضروريه لاداء 
العمل وماهى المتطلبات من التعليم والخبره السابقه والرغبه فى السفر ٠‏ ان الخطوه 
الاولى لتحديد متطلبات محددة يحب أن تتضمن تحليلات العمل والتى تقود الى توصيف 
العمل ٠‏ 


ويتم دراسة الواجبات والمتطلبات وظروف العمل عند القيام بتحليل الاعمال ٠‏ وفى 
الشركات الكبيرة» فانه يتم استخدام مداخل رسمية ونظاميه لتحليلات العمل ليس فقط 
لاعمال المبيعات وانما لجميع المراكز فى المنظمه وذلك نظرا لان المواصفات المفصله تيع 
الفرصه بطريقه أكبر للتوفيق بين الافراد والاعمال + أمافى الشركات الصغيره عموما يهقم 
عمل ذلك بطريقه فير رسمية وبدون بذل الكثير من الجهد والمال » 


وعموما فانه يوجد ثلاث طرق لجمع المعلومات المحتاج البها لتحليلات العمل ٠‏ وهي 
استخدام قوائم الاستقصاء والتى يمكن أن توجه الى رجال البيع أنفسهم ٠‏ والى مديسروا 
المبيعات والى المديرين التنفيذيين الاخرين فى الشركه وغيرهم » وحتى يمكن أن توجه 
الى العملاء وذلك للبحث عن آرائهم عن الاهداف الرئيسية والمتطلبات للقيام بأعمال بيعيه 
معينه ٠‏ ويمكن جمع معلومات مشابهه باستخدام المقابلات مع هوء لاء الناس٠‏ ويمكن أيضا 
عن طريق الملاحظه (بواسطة باحث موضوعى للتنفيذ الحقيقى للعمل ) ان يتم حجمع 
المعلومات بالاضافة الى (أو بدلا من ) الطرق الاخرى لجمع المعلومات ٠‏ 


وعموما فان تحليلات العمل تتكون من الخطوات التالية ‏ ,18156 8 5266 ) 
9 .60520172 8 553111 +1988 ): 


حت أت 


)١(‏ تحليل المنافسه والبيئه الاجتماعيه التى سيعمل بها رجل البيع٠‏ فمثلا يمكن تحديد 

ما اذا كانت البيئه تنافسيه بالكامل أو أن المنشأة فى وضع احتكارىء وأيضا ماهى نوع 
العلاقات الاجتماعيه والتى يجب تكوينها مع المشترين المرتقبين وهل تكون قريبهأ و 
أو شخصيه أو مير شخصيهء وما هى الممارسات الصناعيه القى توء ثر على اختيار 
رجال البيع لهذا العمل ٠‏ 

(؟) تحديد الواجبات التى يتوقع الروء ساء والعملاء أن يقوم بأدائها رجل البيع ٠‏ 

(؟) تحديد كيف يقوم رجال البيع بتعريف واحباتهم ٠‏ 

(؟) قضاء على الاقل دورة بيع كامله مع العديد من رجال البيع القدامي وملاحظة مايفعلون 
ولماذا وما يجب عمله ولماذا وما لا يحب عطه ولماذا ٠‏ 

(ه) وبتاء على المعلومات التى تم جمعها بتم ازالة الاختلاقات فى وجهات النظر بالنسبه 
لرجال البيع والروء ساء والعملاء» ويتم كتابة قائمة مركزة بأهداف العمل . وكذا 
اعداد قائمه مفصله بالانشطه التى سيوء دبها رجال البيع ٠‏ 

(17) تقسيم هذه الانشطة الى مجموعات طببيعيه رئيسية مثل المبيعات » والخدمسهء 
ادارة القطاع وترويج المبيعات والتتفيذ ٠‏ وواحبات السمعه الجيده الى غير ذلك ٠‏ 

(1) تحديد ما يحتاج رجل البيع لمعرفته ٠‏ والمواصفات الضروريه لاداء الانشطه المصممه 
والاسباب التى تجعل الاداء ضروريا لكل نشاط ٠‏ وتجميع هذه المعلومات فى توصيف 
مكتوب للعمل ٠‏ 

(4) ارفاق توصيف العمل المكتوب الى رجال البيع للمناقشه وابداء التوصيات وعمل احلال 
كلما تطلب الامر ذلك ٠‏ 

(؟ ) ودوريا يتم مراجعة توصيف العمل وعندما يحدث تغييرات فى المنتجات؛ أو فسى 
المنافسه ٠‏ أو فى المناخ الاقتصادى ٠‏ أو فى طلبات العملاء أو مير ذلك ؛ مما 
يتطلب مراجعه لاهداف العمل والانشطه المطلوبه لتحقيق تلك الاهداف ٠‏ 
توصيف العمل : ان الناتج من تحليلات العمل الرسمي هو توصيف العمل ٠‏ 

والذى يحدد الخصائص » الواحجبات . السئوليات لمركز محدد وأيضا المواصفات الضروريه 

لشغله٠‏ ان الواجبات تتضمن واجبات البيع ٠‏ والالتزامات المتعلقه بخدمة المستهلك  »‏ 
بحوث التسويق العروض التجاريه ٠‏ والمسئوليات الاخرى نحو المنشأة ٠‏ وكذا فان 
ظروف العمل ١مثل‏ السفر المطلوب) » يحب تحديدها بوضوح ٠‏ وأخيرا فانه يجب تحديد 

الحد الادنتى من المواصفات ومستوى التعليم والخصائص المهنيه لمن سيشغل الوظيفه ٠‏ 
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وحيث أن توصيف العمل يخدم كمرشد فى عطية البحث والتعيين ٠‏ والتدري ب 
والمكافأة والاشراف وتقييم رجال البيع فيجب أن يكون «كتويا حتى يمكن الرجوع اليه٠‏ وأيضا 
يجب أن يكون مفصلا ومحددا بطريقه كافيه بحيث يكون مفهوم جيدا لكل رحل بيع ومديره٠‏ 
فلكى يتم عملية التقييم بطريقه صحيحه فانه يجب أن يتم وضع العديد من المستوليات فسى 
صورة كمية (عدد الحقابلات أو الاتصالات البيعية فى اليوم على سبيل المثال » عدد العروضي 
الترويحيه الموضوعه ؛ عدد مرات الاتصال أو مقابلة كل فثه من العملاء ٠٠‏ الغ)اء ومع 
كل هذه المسئوليات المتنافسه ووجود عدد ساعات محدود للعمل . يتم وضع نتقلام 
للاولويات والاسبقيات ٠‏ 


ويمكن تقسيم توصيف العمل الى خصن أقسام رئيسيه وهى كلاتىي # 85866 ) 
8 ,ع8316 ): 
التخطيط : فى هذا القسم يتم وصف كك العمل الاعدادى والذى يعتبر ضروريا قبل 
عمل الاتصال للمبيعات الحقيقيه ٠‏ وكجزء من العمل فان كل رجل بببع يجب أن يعرف 
أو يتوقع أذ يقوم بتحديد من هم المستهلكين الرئيسيين وأين يتم الاتصال بهمء وكم عدد 
مرات الاتصال بهم (فبعتى أنواع المستهلكين يحتاجون الى عدد مرات أكثر من غيرهم) » 
وماهى الاهداف المحددة لكل اتصال بفاعليه ٠‏ 


وأيضا فان التخطيط يساعد على توقع المستهلكين الحدد وتقييمهم بناء على المببييعات 
المرتقبه» والمعلومات الاضافيه عن التأثيرات الاخرى على قرار الشراء الذى سيتم عمله٠‏ ويجب 
أن لهم رحل الينع نوع زكية العسيم الذى يكن أن نخصع عليه كلذ باه ليح امتبوا 
والمعلومات الاحصائيه وبناء على الافراد ٠‏ 5أيضا يتم تحديد مسئوليات التخطيط الحقيقسى 
لرجل البيْع والوقت الذى يحب أن يتم تخصيصه لمقابلة تلك 'المسكوليات ٠‏ 


البييسع: ان قسم البيع يوضح المستوليات لرجل البيع فى علاقتها بالمقابلات أو الاتصالات 
الحقيقيه للبيع ٠‏ ان عدد الاتصالات أو المقابلات البيعيه .والايضاحات التى يجب على رجل 
البيع عمليها فى اليوم المتوسط يتم توضيحها فى هذا القسم٠‏ وتتضمن المسئوليات الرئيسيسه 
الاخرى كيف يتم الاجابه على.الاسئله والاعتراضات ٠‏ وكيف يمكن التركيز على فوائد المنصج 
أو الخدمهء وكيف يتم كتابة الطلب بطريقه موصوفه مسبقا » وكيف يتم اعادة الطلبات السسى 
المنشأة» ولو كان ملائما كيف يتم فحص المخزون ووضع العروضش ٠‏ ومن الواضح أن أعمال 
المبيعات المختلفه تتطلب مسئوليات مختلفه+* ويجب أن يتم تحديد الوقت المطلوب لاداء 
تلك المسقوليات ٠‏ وهذا يعنى أن يتم بالتحديد وضع الشروط الكميه للعدد المتوقع لتمثيل 


14 ”م 


الخدمسة: ان المسكوليات المتنضمنه لخدمة المستهلكين يمكن أن تشتمل على صيانة 
المنتج + مداولة الشكاوى » والتسويات والتعديلات '» والمردودات ٠»‏ والطلبات الخاصه . 
ووضع شروط الاثتمان الى فير ذلك ٠‏ 


الاتصمال : رأيضا فان القسم المتعلق بالاتصال فى توصيف العمل يجب أن يوضح 

المستوليات المتضمنه فى نقل المعلومات ؛ والطلبات ؛ والشكاوىوالشروط من المستهلسك 
الى المنشأة ٠‏ وبالمقابل نقل سياسات المنشأة » وشروطها ومعلومات عن المنتج الجدييد 
للمستهلك ٠‏ وتتضمن أيضا معلومات عن أفعال المنافسين وتقارير عن الانشطه الخاصسه 

برجل البيع الى تمير ذلك ٠‏ 


متنوهات : ان قسم المتنوعات يوضم مسئوليات رجل البيع التى لم يتم وضعها فى أى 
مكان آاخر٠‏ تلك المسئوليات تتعلق بتدريب رجحل البيع الجديد» وتدريب رجل البيع من 
أجل التوزيع لاشياء معينهء وادارة مقابلات البيع من أجل الموزعين أو تجار التجزثه » 


ويجب أن بتم توحيه الانتباه الى أنه لكىيتم عمل قائمه مفصله بالواحبات فانه من 
الافضل أن بتم ذلك من خلال ملاحظة عدد من الذين يقومون بأداء العمل فعلا ٠‏ وأيقا 
فانه يجب أن يتم عملها بناء على متطلبات العمل من القدرة؛ واللعاطفهء والتفاعل . وخلاقهء 
ويتم تحليل الععمل داخل اطار من انسياب العمل ويتم جمع هذه المعلومات اما بالملاحظة 
المباشرة أو عد طريق استخدام مختلف اشكال (رسومات) التفاعل التاريخية٠‏ ان هذا 
النوع من التحليل سوف بوضح اجمالى متطلبات العمل ويمد بالبيانات المحتاج اليها لتطبيق 
الخطوات اللاحقه لذلك ٠‏ 


مواصفات شامل العمل : ان الواحبات والمسئوليات القتى تم وصفها فى توصيقف 
العمل يتم تحويلها الى مجموعه من المواصفات أو الخصائص والتى يجب على الشخسص أن 
يمتلكها لكى بيتم أداء العمل برضا٠‏ أن مجموعة المواصفات تسمى (محددات) العمل ٠‏ فلو 
أوضح توصيف العمل على سبيل المثال أن رجل البيع يدرب أقراد المبيعات الوسولساء. 
عندئذ فان رجل البيع يجب أن يكون موء هلا لعمل ذلك (لادارة التدريب) ٠‏ وأيضا 
ما يجب أن يعرفه رجحل البيع عن المنتجات وعن العملاء والمستهلكين وطرق التشةيسل 
للعملاء ومشاكلهمء وطرق التدريب ء وهل هذا الواجب يتطلب من رجل البيم أن يلك 
كمية معينه ونوع معين من الخبرة: ويوسد العديد من الاسكلة الاخرى التى يجم.سف 


00 د 
اجابتها فيما يتعلق بكل من الواجيات والسكوليات التحتويه فى توصيف العنقل ٠‏ 


. هذا كما أنه يوجد اختلافات بين. المواصفات المرفويه والتى سوف يقوم باحضارها الشخى 
الجديد الى القوة. البيعيهء وهذه المواصفات المرقوبه قد يحصل عليها الشخص من خسلال 
الدريب أو يكتسبها من خلال. الخيره» .أن مسئولية الادارة البيعيه أن تقوم بتجديد ما هى 
المواصفات للاعضاء الجدد والتى يجب أن' يمطكها وما هى التى سوف يحصل تعليها من خلال 
التدريب ٠‏ ويجب على الادارة أن تفاضل بين تعيين. رجل يملك العديد من المواصفسبسات 
والذى يخفض الحاجه الى التدريب وبين تعيين رجل مع القليل من المواصفات والذى تزداد 
الحاجه الى تدريبه * 


ان .مواصفات عمل الببيع توضح الخصاتص الشخصيه المطلوبه فى رجل البييع وذلك نظرا 
لان البرامج التدريبيه نادرا. ما تكون أداه فعاله لتطوير الشخصيه؛ فكل رجال البيع يجسب 
أن. يملكون بعض الخصائى مثل التخيل , » والقدرة على التفاعل .والتكامل مع الآخريبين»ء 
والشخصية والكمال. ء والنضج والدافعيه (والتى تعتبر على درجه من الاهمية) ٠‏ 


هذا ويجب أيضا فيما يتعلق بمواصفات العمل تحديد الحد الادنى من المقطلبات فيما 
يتعلق بالتعليم والمعرقه الفنيه+ فبعض أعمال البيع تتطلب تفصيلات وتدريب فنى عالى 
(مستوى جامعي)ء والبعض الآخر يتطلب ب تعليم تانوى » والاعال الآخرى تتطلب فقط ,قدرة 
متوسطه من القراء, 3 والكتابه والحساب ٠‏ وعليه فان التخرج من الجامعه 1 المدارس الثانويه 
يعي وليل سلموس بالنسيه للعضو الجديد على مستوى قدراته. , وألما يحب أن يتوافر 
المعايير وإلادوات ت الضرورية لتخفينى الوقت' والطاقه وتحديد الحد الادنى من المتطليات 
التى 5-8 استخدامها بوضوح لاخراج المتقدم + غير الموء هل ١‏ وعادة ما يوجد قائمه بالعوافل 
السالبه والتتى اذا توافرت فى أى من المتقدمين لا توء هله للتقدم ومثل تلك العوامل تتضمن 
عدم القدره على الععبير عن أفكاز الاخرين يوضوح :: الاستخدام الضعيف غير العادى للغهء 
لمظير في يتعلق بنظافة الملابس أو,عدم نظافتهاء اآثال, المتطلع.اليها من العمل؛ مببدى 

تغير العمل , إلرغبه غير المشبروحه لقبول تخفيضات فى المرتب بالمقارنهب بالاعمال السابقهء 
الامراني الجلبديه 3 خلافه ؛ انذلك,الحج الادنى من. المتطلبات أو مغابير الصعفييبة 
المبدئيه يجب أن يتم اعدادها بعد أن, تقوم المنشأة يتحليل معابير التصفيم المبدئيه. 1 
أنها يجب أن اتعكس الاسباب الرئيسية لفشل رجال البيع يالمنشأة٠‏ وعلى أية حال فبان 
تحليل المواصفات لرجال البيع بالمنشأة. يساعد الاعضا ء الجدد لتحديد ما يحب أذ يكشون 
عليه متقدمى الوظيفه ويساعد فى التخطيط لبرامج التدريب ليع ه. ويم إيندات الإعضا الجدد 


1ل 
بمرشد يتضمن المواصفات لرجال الببيع الناجحين عندما تم تعينهم » مثل العمرء التعليمء 
المركز الاجتماعى ٠‏ الخبره السابقه » حجم المدخرات ٠‏ ويمكن أن يستخدم هذا المرشسد 
فى تخطيط التدريب لاعمال البيع وذلك عن طريق الاجابه على بعض الاسثله مثل ما درجة 
التخصص ؛ وكم المده المطلوبه ليصبح متأقلم مع خط الانتاج .؛ وما هو العمل السابق 
مباشرة ء وبعد أن يتم تحليل الخبرات السابقه لرجال البيع يمكن استنتج المطلوب ٠‏ 


ونجد أن لكل منشأة مواصفات للعمل الخاص بها والتى تتلاء م مع الاحتياجنسسسات 
البيع والمشرفين الاخرين من الهيئه البيعيه يمكن سوء الهم للتعبير عن آراه مأو 
المواصفات المتعلقه بالتجاح وأيضا يمكن الحصول على المعلومات عن المستهلكين , ويمكن من 
خلال استخدام تلك المعلومات الحصول على وكتابة وصف للمتطلبات الماديه والعقليه 
وألفنيه ٠‏ 


وبناء على ما سبق فانه يتم تحديد المتطلبات المتعلقه بالقدره العقليه والعاطفيسه 
والتفاعليه للعمل وذلك على أساس من المعلومات التى تم الحصول عليها من تحليلات العمل ٠‏ 
ويمكن تقسيم المتطلبات المتعلقه بالقدره الى ثلاث أبعاد منفصله : الذكاء » والمعرفه 
بالعمل ٠‏ والقدره على حل المشكلات ٠‏ والذكاء يمكن تقسيمه الى القدرة الشفويه؛والقدرة 
الكميهءوالقدره العمليه فى المواقف ٠‏ والقدرة الميكانيكيه» وتعتير القدرة الشفويه أصسم 
مكونات الذكاء٠‏ وقد تتطلب بعض المراكز البيعيه كلا من القدره الشفويه وواحد أو أكثر من 
الابعاد الاخرى للذكاء ( 1970 ,مموج1م8 ) ٠‏ ولاشك أن المتقدم يجب أن يملسك 
الحد الادنى من الذكاء والمعرفه بالعمل والقدرة على حل المشكلات حتى يستطيع أن يقوم 
بأداء العمل بفاعليه٠‏ وخلف نقطه الحد الادنى فقد .لا يوجد علاقه بين القدرة العقلية 
واحتمال التجاح فى.أداء العمل ( 1963 رعهص1]1 ٠)‏ 


البحث عن رج سال البيع 


بعد أذ يتم تحديد وفحص العوامل التى يجب أخذها فى الاعتبار عند تحديد المتطلبات 
من رجال البيع ٠‏ فان كلا من الابعاد الكمية والوصفيه للنشاط يتم تحليلها فيتم أولا 
عمل تحليلات العمل ٠‏ وبناء عليها يتم توصيف العمل والتى يتم منها اشتقاق مواصفات 
العمل ٠‏ ويتم أخذ ذلك فى الاعتيار بالاضافه الى التنبوء بالمبيعات وبمعدل دوران العمل 
لرجال البيع.وهذا يساعد على تحديد عدد الوحدات التى توجد حاحه البها من القوة 


؟ آل 
ويوحجد مشكلتين اساسيتين فى علية البحث عن رجال البيع وهى التعرف على مصادر 
الاعضاء الحدد: واختيار طرق البحث ٠‏ 


ان مجهود البحث عن رجل البيع يخطف فى الاهميه من منشأة الى أخرى ٠‏ ان 
الاختلافات ترنكز فى جزء منها على التغيرات فى جودة رجل البيع المرغوب ٠‏ فكلما زاد 
ارتفا ع الجودة المطلوبه لرجل البيعء كلما زادت صعوبه الحصول على العدد الملائم٠‏ ان 
الحودة المرغوبه تتأثر بطبيعة العمل » وتعقد خط الانتاج» و . مشكلات خدمه المستهلكين » 
وخلافه ٠‏ فلو أن مواصفات العمل تستدعى بعنى الموهبه الخاصه مثل القدره على التطبيسق 
والتخيل لحل مشاكل المستهلكين » عندثئد فتوجد حاجه الى الحصول على جودة مرتفعه 
من وجال البيع ٠‏ أما اذا كانت مواصفات العمل تتطلب فقط القدرة على أخذ الطلب كما 
فى حالة مبيعات الشروبات الغازيه ٠‏ فبناء على ذلك فان رجل البيع مع جوده منخففه 
يكون افيا ومحققا للغرضيء وبالمثل فان الحاحه تنشأ الى رجال بيع ذوى جودة معينه 
في حالة بيع المنتحات المعقده من الناحيه الفنيه أو التى يتم بيعها بأسعار مرتثفهه 


٠ عاد‎ 


ويتأثر أيضا نطاق وأهمية محهود البحث بعدد الاعضاء الجدد الذين يحب الحصول 
علبهم وترتفع أهمية البحث مع عدد الرجال المحتاج اليهم +*وهذا بالتالى يتأثر بالعواميل 
الاتية: المبيعات المتنياً بهاء الاستراتيجية الببيعيه والتروييجيهء معدل دوران القسوة 
البيعيه» وطبيعيا نجد أن المنشات الكبيره ذات إححام المبيعات الكبيره تحتاج الى 
رجال بيع أكثر من الشركات الصغيره ولكن قد توجد شركتين ذات نقس الحجم وفى نقفسس 
الصناعه ولكتها تخطفان فى حجم القوة البيعيه٠‏ وذلك قد يرجع الى اختلاف قنوات 
التوزيع أو التركيز على الاعلان أكثر فى البرنامج الترويجى لاحذهما ٠‏ وأيضا نجد أن المنشات 
ذات معدل دوران القوة البيعيه المرتفع تحتاج أن تقوم ببحث أكثر عن رجال الببيع عنه فى 
المنشآت التى يكون معدل دوران العط قيها منخقى ٠‏ 


والان فاته يحب على المنشأة أن تقوم بتحديد مصادر الحصول على رجال البيع 
وأيضا اختيار طريقة البحث وسوف نقوم بتوضيح تلك النقطتين فيما يلى : 


6ه 
مصائر الحصول على رجال البيع ٠‏ 


بعد أن يتم الانتهاء من توصيف العمل ووضع مواصفات العمل فان المشكله التاليه 
هي معرفة مكان المتقدمين ٠‏ واحدى الطرق المستخدمه هى تحليل المصادر المستخدمه 
فى الماضى من الناحيه الوصفيه .والكميه ٠‏ ققد يتضح من خلال تحليل احدى المصادر أنه 
قد يتم الحصول على عدد كبير من الاعضاء الجدد ولكن حالات النجاح قليله: وفضكر أخر 
قد يمد بعدد قليل من الاعضاء الحدد ونسبه للنجاح كبيره ٠‏ 


وعلى أية حال فان التوظيف الفعال يعتمد على مدى وجود متقدمين ملائمين وموء هطين 

وبناء على ذلك يمكن اختيار أكثرهم عقدره ٠‏ ان. البحث القعال بناعد على تحقيق ذلنسك 
ويتأثر بسمعة المنشأة . وحالة الاقتصادء ومدى توافر فرص العماله الاخرى ٠‏ ويوجسسد 
العديد من المصادر المتنوعه التى يمكن استخدامها للبحث وبعضها قد يكون أكثر فاعليه من 
الآخر ٠‏ ولذلك فانه يحب على المنشأة ألا تمانع فى التوسع فى البحث باستخدام مصادر 
أخرى ٠‏ وعلى أية حال فانه يوجد العديد من المزايا فى استخدام مصادر عديده وخصوصا 
اذا كانت المنشأة تتوقع أن تملك عدد من المراكز الشاغره والتى يجب شغلها كل عام*٠‏ ان 
المزيج العريض من رجال البيع (والذى يكون يعضهم ذوى خيره والبعنى جديد والبعفى 
كبير السن والبعض صغير السن ٠‏ والبعض من نفس المنشأة» والبعض لديه خبره فى 
الاعمال الاخرى ) يمكن أن يمد بطرق أو قواعد جديده وبشكل أفضل للستهلكيس سن 
المتنوعين ٠‏ 


كنوه االدايوحة العديه رمن عام السددزن لشن يجان تلن وى انين لابين 
( 1979 ,بوزعغ+صوعم ): )١(‏ مصادر من داخل المنظمهء» (5) المنظمات المنافسه» 
(؟) المنظمات قير المنافسه» ( 5 ) الاعلانات ء (0) المدارس والجامعات (الموعسسات 
التعليميه ) » )١(‏ وكالات التوظيف . (7) المتقدمين للعمل . (8) متنوعات أخرى ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه اذا كان البحث عن رجال البييع مركزيا 4 فإن ويك بيسسسسسر ‏ 
المبيعات يمكنه أن يقوم جيدا بتحليل نجاح المنشأة فى البحث عن مختلف مصادر المتقدمين , 
ويمكن عمل ذلك عن طريق ربط مقاييس معينه للاداء مثل الثبات فى العمل ٠‏ والانتاجيه 
فمثلا يمكن أن نجد أن وكالات التوظيف عموما لا تقوم بالامداد بعمال على درجة عاليه من 
الحوده ولكن المتقدمين المتطوعين أثناء فترات البطاله يمكن أن يكونوا مصدرا جيدا 


اتن 

للعماله القعاله٠‏ فقد تحد بعض الشركات أن الموء سسات التتعليميه كمصدر للبحث تمد 
بأفضل الافراد ٠‏ أما البعى الاآخر من الشركات التى تملك مراكز بيعية مستواها منخقفض 
فقد تجد أن هذا المصدر ينتج عنه عماله غير ثابتهء ويمكن أن يتم عمل تحليلات الارتباط 
للمصادر المختلفه »بحيث يساعد فى الامداد بمصادر البحث لكل السحلات المتعل هسه 
بالموظفين ٠‏ ويوضح جدول ( 5) التتائج لمثل ذلك التحليل فى احدى الشركات ٠‏ وعلى 
أية حال فان على المنشأة أن تقوم بوضع أولويات وأسبقيات لمصادر البحث عن رجال 
البيع وتقوم باستخدام أفضلها ٠‏ ويجب ادراك أن المتقدمين الجبدين يمكن أن يتم الحصول 
عليهم من أى مصدر من المصادر ويحب ألا يوحجد تحيز لمصدر معين دون الاخر ٠‏ 
حجدول (0): تحليلات صادر البحث عن رحال البيع فى احدى الشركات ٠‏ 
المسطسسسيدر عدد المعيتين عدد مرات التنجاح نسبة التجس ساح 
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الاجمالتسشييق 


تحديد طرق البحث عن الاعفاء الحسددك ٠‏ 


يوجد العديد من الطرق والتقسيمات لايجاد الاعضاء الجدد ومن بينها اللاتى 
( 1977 ,مسز1مقط5 :42,1969 016صنت غ 111غعه ): 

البحث الشخصى : يتم استخدام البحث الشخصى أساسا للبحث من خريجى المدارس 
والجامعات ٠‏ ويتم التخطيط للمقابلات وذلك لمنعوتجنب تكرار جهود البحث ٠‏ ويقوم 
الممثلين من مختلف الإقسام بعمل المقابلات ٠‏ وعادة ما يقوم مساعد مدير المبيسات 
بالمشاركة مع مدبر المبيعات فى المناطق المخظفه_القيام بعمل المقابلات للطلسله ذوى 


الاهتمامات فى مراكز البيع ٠‏ وقد تقوم الشركات بتغيير مسكوليات عمل المقابله بين الافراد 


76 آم 
البحث فير المباشر: إن الاعلانات فى الصحف والجرائد التحاريه قد تم استخداميها 
للبحث عن رجال البيع منذ فترات طويلهء وقد كان يعتقد أن الاعلانات تعتبر أداه مفيده 
فى الحصول على رجال البيع ذوى المستويات المنخفضه للاعمال الروتينيه٠‏ وقد نجسد ان 
نسبة الموء هلين الى غير الموة هلين من حيث الاستحابه للاعلان تعتبر متخفضه بعض 
الشيىء ٠‏ كما أن عمليه التصفيه بناء على ذلك تكون مضييعه للوقت والجهد والمال * وعموما 
ند أن رجال البيع ذوئ الجوده:الدرتفعه والناجحين لا يبحثون عن التوظيف بالطريقه 


ومن الاهميه بمكان أن بوضح فى الاعلانات بعض التفصيلات عن الشركه وعن الشروط 
حتى يتم التقليل من عدد المتقدمين غير الموء هلين ٠‏ ونحد أن الشركات تختلف فى 
وجهات النظر من حيث ما اذا كان من الافضل ذكر كل شبىء فى الاعلان سواء ما يتعلق 
بالشروط أو المرتبات أو المناطق التى سيتم العمل فيهاء وما أذا كان المتقدم سيكون بدلا 
لرجل بيع آخر الى غير ذلك من المعلومات ٠‏ وعموما قد يفضل بعض المدبرين الاعلانلات 
المفتوحه أو مير الواضحه ٠‏ وذلك النوع من الاعلانات » قد لا يجذب المتقدمين الممتازين. 
ولكن فى حالة ما اذا كان اسم الشركه معروف ومحتم فان ذلك قد يشجع على تقدم العديد 
من الافراد الموء هلين * 


وبناء على ذلك نجد أن المنشأة يجب عليها أن تدرس الموقف وما اذا كان من الافضل 

وجود تفصيل فى الاعلان آم لا ٠‏ ويعتمد ذلك على العديد من العوامل منها سمعة 
المنشأة وحجمها ودرجة معرفة الجمهور بهاء الى غير ذلك ٠‏ كط أن المتشأة يجب أن تقوم 
بأختيار موقع ملائم للاعلان بغنى النظر عن التكاليف ٠‏ ويمكن أيضا استخدام الكتيسات 
لتوزيعها على المتقدمين والتى يتم فبها شرح نشاط المنشأة وتاريخها وواجباتها وستوليات 
رجال البيع والفرص المتاحه أمامهم ٠‏ ويمكن أيضا ايضاح نبذه عن التاريخ المتعلق ببعض 
رجال البيع الناجحين ٠‏ كما يمكن أيضا استخدام'الصور والخرائط والرسومات وفيرهسسسا 
كوسائل ايضاحيه ٠‏ 


وعموما فان المنظمات التى تقوم بجييع السلع الاستهلاكيه يكون معدل دوران العمسل 
لرجال الببيع فيهاكبيرا » وذلك نظرا لنوع وطببيعة العمل وعدم التأكد من المكاسب ٠‏ وعليه 
فانه يجب على تلك الشركات أن تعتمد على طرق البحث التى تكون مرضيه فى الحصول 
على رجال البيع ذوى مستوى فير :مرتفع وذلك لان رجال الببيع ذوى المستويات المرتفعه 


ات 
ولكى يتم التقليل من معدل دوران العمل فى المنظمات فان الخبراء يعتمدون علسى 
العديد من النماذج المختلفه للبحث والاختيار +٠‏ وقد أوضحت البحوث أن الموظقيسسن 
القادمين الى المنشأة من خلال الاعلانات(الجرائد)يتصفون بارتفاع معدل دوران العمل 
بطريقه ذات مغزى عن أولتك الذين تم البحث من خلال توصيات ادارات المدارس » أو 
أولتك الرفاق والاصدقاء للموظفين ٠‏ أو الذين تقدموا بأنفسهم للتوظيف ,طهضصة6 ) 
2 ,8614 و ٠)1971‏ وبالرغم من ذلك فان العديد من الشركات تعتمد فى 
كثير من الاحيان على الصحف فى عملية التوظيف وهذا قد يكون صحيحا عندما يطلب عضو 


هذا وقد قام الباحشثين بتحليل ودراسة اعلانات عن رجال البيع فى بعنى الصمحف 
لمدة خمس سنوات وقد أوضحت الدراسه أن نسبة الاعلانات المفتوحه بالعلاقه بالاعلانات 
غير الواضحه (المبهمه ) متزايده بطريقه ثابته (وذلك بالغم من عدم وحود أرقام دقيقه) ٠‏ 
ان الحوء يدين للاعلان المفتوح من رجال البيع يقترحوذ أن الاعلانات التى تتضمن اسم 
الشركه والمنتج وواجبات العمل تخلق متقدمين ذوى حوده مرتفعه مما بوء دى الى انخفاض 
معدلات دوران العمل واتخفاض تكاليف البحث والاختيار ٠‏ 


هذا وقد أوضحت الدراسه التّ, قام بها جولسون (..19774 ,301808 )أن مزيسج 
الاعلان الملائم يعتمد على التفاعل الديتاميكى للقوة العاطه»؛ والتكاليف ٠‏ وأهداف الثبات 
للموظف مع الشركه+ وعلاوة على ذلك فكلما نمت المنظمات وتغيرت البيئه التى تعمل فيها 
فانه يوجد قيود اضافيه يجب أخذها فى الحسبان (مثل وحود حاحه ماسه ومتزايدةللعديد 
من التماذج الرسميه المتعلقه بامداد الادارة بمعلومات عن خبرة الافراد وذلك من أجل 
استخدام تلك المعلومات فى القرارات ) ٠‏ هذا وقد أوضحت أيضًا الدراسه القى قام بها 
حولسون أن الاعلان المفتوح أكثر تنبوء !| بالعداله الثابته من الاعلان تمير الواضح (المبهم) ٠‏ 
وقد وجد أيضا أن الاعلان غير الواضح ينتج عنه عدد أكبر من طالبى التوظيف عن كلاعلان ٠‏ 
وعموما فانه يوجد العديد من العوامل الداخليه والخارجيه التى توء ثر عللى عسرنى 
المتقدمين ٠‏ فلو أقه يوجد سوق مماله محكم وهذه عادم ما تكون الحاله أثناء الرواج الاقتصادى 
وأثناء الحروب » وفى تلك الحاله فان الشركه سوف تحد متقدمين أقل “جوده ليتم الاختيار 
وأيضا يوجد العديد من العوامل الداخليه التى توه ثر على البحث ومنها سبعة 
المنشأة : وعلاقتها العامه+ ان السمعه يمكن أن يتم اكتسابها بناء على ظروف العمل فى 


1 5 
المنشأة مثل عدالة الدفعء فوائد الوظيفهء حودة المشرف» ونوع الافراد العاملين ٠‏ وتتأثر 
أيضا السمعه بطريقه ادارة المنشأة للعمل » وما اذا كانت سياسات الخدمه والمنتجات يمكن 
الاعتماد علبها» ومرتفعة الجودة وذات سعر عادل ٠‏ وأيضا اذا كانت تقابل أو تتمشى مع 

المعايير السائده فى السوق ومع عدالة سياسات التوظيف ٠‏ ورقابة تلوث البيئه» والاتجاه 

بالتركيز على العملاء وليس المنتج ٠‏ وهنا نجد أن تدهور السمعه لا تؤا ثر فقط على 
المببيعات وانما توء ثر على عدم اقبال الافراد على العمل فى تلك المنشأة ٠‏ وعلى المقايل 
فان المنشأة ذات السمعه الحسنه والمركز المرموق والتى تحقق نجاحها وتموها فى السوق 
. وتتقدم باستمرار يكون الاقبال عليها أكبر من جانب طالبى التوظيف ٠‏ 


تتراوح أنظمة الاختيار من أنظمة الخطوة الواحده البسيطه وفير المعقده والتى تتكون 
من «قابلة شخصيه غير رسميه الى أنظمة الخطوات المتعدده والمعقده والتى تتم باستخدام 
العديد من الادوات والنماذج المصممه لجمع المعلومات * وعموما فان نظام الاختيار هو 
مجموعه من التصفيات المتحركة والناحجحه والتى عن طريقها يمكن لصاحب الطلب أن يتحرك 
أكثر عبر خطوات الاختيار ٠‏ ونظرا لان تلك التصفيات قد تكون «كلفه دون أن تحقق 
' ننائج ايحابيه أحيانا من وراتها فان النظام يمكن أن يصمم بحيث يتضمن أقل الخطسوات 
: تكلفه ومن ثم استتصال اصحاب الطلبات غير الملائمين منذ البدايه وبدون تأخير. ويمكن 
بذلك التقليل من المصروفات التى تنفق على المجهودات التى تبذل فى عليات الاختيار ٠ان‏ 
أصحاب الطلبات الذين يجتازون كل الخطوات يتم اختيارهم لشغل الوظائف ٠‏ ويحقق 
نظام الاختيار أهدافه الاساسيه لو أنه قد ساعد على تحسن قدرة الادارة لتقدير امكانيات 
التجاح والفشل للافراد المتقدمين ٠‏ وكل منشأة يجب أن تصمم نظام الاختيار ليلائم 
متطلباتها ٠‏ ويجب الابقاء على كل خطوة من خطوات نظام الاختيار لو أنها تساهم فى 

تحقيق الاهداف المرغوبه والا فانه من المفروضى استتقصالها ٠‏ ' 


وعموما وبغض النظر عن 'نوع الفركزء فان اختيار رجل البيع يتضمن ثلاث أبعاد 

رئيسية وهى: أولا: يجب أن يكون الموظف لديه معرفه محدده يدا بكل الخصاخيص 

الرئيسية ومتطلبات المركز الذى سيتم شغلهء ومدركا بأنه يمكن أن يوجد تغيرات كبيرة 

فى طبيعة أنشطة المبيعات السابقه لرجل البيع ٠‏ ثانيا : يجب أن يحصل على معلومات 

كامله وذات علاقه بالمتقدم وخصوصا المعلومات التى تمكنه من تعضيد موقف المققدم ٠‏ 

ثالثا : ان صاحب العمل يجب أن يكون قادرا على ترحمة البيانات التى حصل عليها مسن 
(م؟1 التسويق والفراغ جح" ) 


ا 

الاختبارات وفحص المراجع التى تم الرجوع اليها للحصول على المعلومات عن المتقسدم 
والمقابلات وذلك للحصول على مقياس ملاكم لمواصفات المتقدم لشغل مركز معين ٠‏ أن هذا 
لا يتطلب فقط محموعه معايير (لقياس مواصفات امكانية العمل والخواص والدافعيه والنضج 
العاطفى» ولكن أيضا لا يحب اغفال الحكم الشخصى فى عمل التوفيق بين المتقدم والعمل ٠‏ 
فانه ليس من الكاقى أن نعرف متطلبات العمل ومعيار الخواص والدافعيه والنضج العاطفى» 


ان عملية التنبوء بما سوف يفعله متقدم ما فى مركز ما لو تم توظيفه ليس بالسهوله 
المتصوره٠‏ وتموذحيا فان الشخص المُقيم لمواصفات المتقدم سوف لا يكون لديه خصائسص 
مقصله للعمل ولكنه أيضا يعرف كثيرا عن توقعات المتقدم المرتقب + ان هذه العواميل 
تعتبر على درجة من الاهمية فى عطية التنبوء بنحاح المتقدم وكذا فى المعرفه بطبيعسة 
المركز نفسه ٠‏ 


وبالاضافه الى ذلك فان المببيعات المرتقبه للقطاعء وحودة المنتج واسعار المنتجات 
وموقف المناقسه وقيرها من العوامل يمكن أن بيوء ثر على أداء الشخص ظاهريا » بالرغم من 
عدم تحكمه فبها ٠‏ وبالاضافه وحيث أن التنبوء فى وقت الاخقيار يغطى فتره معينه مسن 
الوقت فى المستقبل » فانه من الصعوبه لصاحب العمل فى فترة التوظيف أن يقوم 
بالتنبوء بطريقه قاطعهللظروف غير المرئيه كالصحه الستقبله وتغير الظروف والتتى يمكن 
أن توء ثر على حودة الاداء لرجل البيع ٠‏ ولكنه يمكنه القيام بعمل توقعات لما سيوف 
يحدث ويتخذ القرار بناء على ذلك ٠‏ 


ان التنبوء بسلوك المخلوقات البشريه وفهمها بتطلب الاخذ فى الاعتبار أهمية دور 
العادات وتحليل الدوافع ودرحة النضج العاطفى ويكون ذلك أساس للتتبوء بما سوف يقفعله 
الشخص فى المستقبل ٠‏ وذلك عن طريق تحديد نماذج العادات ووضع معايير لقياس كل 
منها وأيضا تحليل الدوافع والحاجات والتى يمكن أن تستخدم فى التنيوء بالسلوك المستقبلى 
لرحل البيع ومن تلك الدوافع الاعتبارات الماليهء والضمان ٠»‏ والحاجه للمركزء والحاجه 
للقوةء والحاجه للاستفسار والحاحه للفوز: والحاجه للمثاليه:» والحاجه للخدمه + وعموما 
فان تلك الحاجات بمكن أن تتغير من شخص لاخر وأيضا يمكن أن تتغير بالنسبه للشخى 
نفسه من وقت لآخر ٠‏ 


ا 
خطوات عملية الاختيار ٠‏ 


قبل القيام بشرح خطوات عملية الاختيار فانه يجب أن يكون واضحا أنه فى بعسسض 
المواقف فان عملية البحث تكون الخطوة الاولى وفى مواقف أخرى قان فترة التوظيف المبدثى 
هى الاخيره» فلو أن التدريب مكلفا أو منفقا للوقت أو كلاهماء أو أن علية الانهاء صعبه 
أو مكلفه: فان استخدام فترة التوظيف المبدثى فى اخر جزء من عملية التصفية تعتبر سياسه 
ضعيفه» ومن الاهميه بمكان الابقاء على سجلات دقيقه متعلقه برجال البيع وذلك نظسرا 
لان ذلك يمكن المدبر للمببيعات من معرفة ما اذا كان معدل دوران العماله مرتفع عما هو 
مرغوب أم لا » ومعرفة الاسباب وبالتالى محاولة علاجها فى وقتها ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه اذا كانت عملية الاختيار طويله ومفصله فان عسدد 
قليل من الاعضاء الحجدد هم الذين سوف يحتازونها ٠‏ أما اذا كانت قصيره وسهله فالعديد 
يمكن أن يجتزونها ٠‏ وهنا فانه يمكن أن يحدث أخطاء فى عطية النعيين وهى القيام 
بععيين أفراد غير مو هلين وأيضا يمكن أن يتم رفض أفراد موء هلين ٠‏ ومن الواضح أنه 
اذا كانت عملية الاختيار نموذجيه فسوف لا يحدث كلا من الخطأبيين ٠»‏ ولكن فى الواقع 
العملى لابد من توقع وحود احتمال للخطأ ٠‏ فعادة ما يحدث رفن لمتقدم حيد. وقيبيول 
والعة ملعيف :وف يدض الجواقك اده التعقدمع اانه قن ٠‏ يكن تون الصعوية تقو ردن 
المبيعات كما أنه من الصعوبه تحديد صاحب الاداء الحيد الذى تم رفضه٠‏ 


موضم فى شكل (ا؟ )1‏ [29888 : 1979 ,لا[عناصدآ : 1977 ,مص+1صقطتة ) 
8 ,8168 © ): 


التصفية المبدئية :. ان الهدف من تصميم التصفيه المبدئيه هى التقليل الى 
أدنى حد ممكن من عدد الافراد المتقدمين يفير الموء هلين بطريقه واضحه ٠‏ وتبنى 
التصفيه المبدتيه على القيام بسوء ال العديد من الاسثله التي تساعد على معرفة مدى ثبات 
ومسئولية الرجل المتقدم وعدد الاعمال التى التحق بها من قبل (على الاقل فى الخمس 
سنوات السابقه ) ٠‏ وعموما فانه يجب الحد من الاسثله غير السموح بها الى أدنى حد ممكن ٠‏ 


وعلى أية حال فانه فى الغالبيه من الشركات الكبيره عاده مايتم المقابله بواسطة قسم 
أنواع من نداذج الطلبات المبدئيه حتى يمكن معرفة بعنى المعلومات عن التعليم والصمحن 
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والخبره وخلافه ٠‏ ويحب الاخذ فى الاعتبار بعد كل خطوة من خطوات الاختيار سواء 
تقدم المتقدم فى الخطوات أو تم رفضه أن يتوافر لدى المتقدم انطباع حيد عن الشركه. واذا 
نم رفضه يحب توضيح الاسباب لذلك بصراحه٠‏ 


تاريخ الشخص : يمكن أيضا أن يتم استخدام نموذج خاص أكثر تفصيلا من نموذج 
الطلب المبدتي الذى تم استخدامه فى الخطوة السابقهء وفى حالة وحود أكثر من مركز 
شاغر فى المنشأه فيتم تخصيص نموذج خاص لكل منهم ويجب دلىء نموذج المعلومات ذات 
العلاقه بالاداء قى المركز المطلوب.ويجب أن يتم مراجعة تلك النماذج دوريا للتأكد مسن 
أن المعلومات المطلوبه بها. ذات علاقه بأداءا لبعمل حتى تكون مطابقه للواقع العملى»٠‏ 


وعن طريق فحص نلك النماذج يستطيع الشخص معرفة المعلومات المطلوبه٠‏ وقد 
يطلب من المتقدم لبعض المراكز ارفاق السيره الذاتيه مع الطلب ٠‏ وعلى أية حال فسان 
النماذج الجيده تسهل عملية الاضال بين صاحب المقابله والمتقابل +وبالاضافه الى المعلومات 
التى يمكن الحصول عليها عن طريق استخدام تلك الطلبات فان تلك المعلومات يمكن عن 
طريقها معرفة من يصلح ومن لا يصلح من الافراد.كما أن تلك المعلومات تفيد أيضا قسسى 
عملية المتابعه بعد ذلكءفى عملية المقابلات ٠‏ ونجد أيضا أن بعنى هذه المعلومات تكون 
ذات أهمية للتنبوء بالنجاح أو الفشل فى العمل وذلك بناء على الخبره الحقيقيه للمنشأة 
مع عمالها ٠‏ هذا مع ملاحظة أنه يمكن استخدام الطلبات الموزونه لتحقيق اغراض معيتهء 


المقابسلات : بوحد عموما نوعين من المقابلات وهطا المقابلات غير الموجحهه 
' والمقابلات الموحهه ٠‏ وفى المقابلات قير الموحيه فانه تترك الحريه لصاحب المقابله فسسى 
تحديد ما يتم التحدث فيه٠‏ فيتم فقط سوء ال المتقدم أسئله عامه وعريضه فيا يتعلق 
بخبرته وتعليمه وخططه المستقبله وتوقعاته٠‏ ان الحقابله لا تتبع شكل أو نموذج خاي 
وبالتبعيه فان النتائج لمقابلة واحده تكون صعبه فى مقارنتها مع الاخرى ٠‏ 


أما المقابلات الموجيه فهى تتبع شكل أو نموذج معين (أى أنها مرتبه وموجهسبه)» 
فصاحب المقابله يقوم باتباع مجموعه من الاسثله* ويمكن مقارنة النتائج من المقابله الموجهه 
مع النتائج من المقابلات الاخرى لنفى الشخص أو مع أشخاص آخرين ٠‏ وعل أية حال فانه 
يوجد أنواع أخرى من المقابلات مثل المقابلات المبنيه على التفاعل والتى يتم فيها وسع 
موقف بيعى حقيقى ويقوم صاحب المقابله بملاحظة كيف يتفاعل المتقدم للضغوط الموحوده ١‏ 
ويقوم المدير باعطاء المتقدم أى شيسىء لبيعه له ٠‏ وقد أوضح مكتلفين وطع 6117 

4 ) أن سبعه من عشره يفشلون فى عمل ذلك ٠‏ وبالرغم من أن تلك الطريقه: 


اكات 
جزء من أحزاء عديده من المقابله ٠‏ ونوع آخر من المقابلات وهى المقابيلات العميقه والتى 
تمد بترتيب وتوجيه أكثر من خلال اسئله خاصه ولكن أقل توجيها من النوع الموجه ٠‏ ونوع 
آخر من المقابلات وهو المقابلات المبنيه على الضغوط والتى تتضمن عددا من أصحاب 
المقابلات الذين يصنعون حورا ومناخا غير محبب للفرد وبيثه مركزه على تتابع الاسئله بسرعه ٠‏ 


وهنا قد يتم عمل أكثر من مقابله اذا تطلب الامر ذلك ٠‏ ان الهدف الاساسى مسسن 
المقابله هو الحصول على المعلومات والتى تمكن من عمل تنبوء دقيق وصحيح عن احتمال 
النجاح للمتقدم فى وظيفه معينه٠‏ ان نوع المعلومات التى يتم جمعها يجب أن تكون محدده 
وذات علاقه موء كده بالاداء الناجم ٠‏ وبالاضاقه الى ذلك فان جمع المعلومات يجب ألا 
ينتج عنه تحيز فيما يتعلق بالجس أو اللون أو الدياته أو البلد أو خلافه ٠‏ 


وقد يوجد العديد من المشكلات والتى يجب أن يتم تقريرها ووضع حلول لها ومنها 
مقدار المعلومات التى سوف يتم الحاحه اليها فى المقابله ودرجة تفصيلها ٠‏ وأيضا ما اذا كان 
من الافضل أن تكون المقابله موجهه أو غير موجيه٠‏ وأيضا ما اذا كان من الافضل أن تتم 
المقابلات باستخدام شخص واحد أم لا ٠‏ وهل اذا تم استخدام عده اإشخاص للمقابله فهل 
سوف يكون القرار واحد من حانبهم جميعا أم لا ٠‏ وعلى أية حالءفان الدراسات المتعلقه 
بذلك لم تتوافق جميعا فى الرأى ٠‏ فالبعض أكد على أنه اذا كانت المقابلات موجهه فاتها 
تخلق معلومات تمكن صاحبس المقابلات من اتخاذ نفس القرار ٠+‏ وبالاضافه » كانه لكى يكون 
أصحاب المقابله لدبهم القدره على صفع تنبوء دقيق وصحيح بسلوك العمل » فانه يجب ان 
لديهم نظام للمعلومات الراجعه والتى عن طريقها يسُتطاع التعلم من الخبره السابقهوذلسك 
من خلال دقة المعلومات الراجعه٠‏ وقد أوضحت الدراسات أيضا بأن الخبره للافراد الذين 
يقومون بعمل المقابلات ليسث كافيه وانما لابد من اعداد برامج تدريب مكثفه بالنسبه لهم , 
أما عن نظام التقييم المعيارى فيجب أن يتم تطويره للمتقابلين »© والا فبدلا من مقارنة 
القدرات المرتقبه للمتقدم مع المعايير المطلقهء فان تلك القدرات يتم مقارنتها مع الاخرين 
بالنسبه لمراكز معينه* 


وعلى أية حال فانه لكى نكون الحقابله فعاله فانها يجب أن تكون جزء مكمل لاجمالى 
عطلية الاختيار: كما أنه لابد من تطوير أدوات تقييم فعاله » وعمل معلومات راجعه عن 
الاداء الحقيقى ومقارنته مع المتنبأ به ٠‏ فقد أوضح حينكس ورفيقه-269715 8 0815 ) 
9 ,58 ) أن الاعداد المسبق للمقابله بواسطه استخدام تصور أو أحداث معينه 
هو المفتاحء فقد أوضح قاكمة من العناصر التى تعتبر أساسيه ومرشده فى المقابله وهى 


ب 
الاسترشاد بالسيره الذاتيه للمتقدم والطلب الممقدم من أجل العمل والانجازات والخبسرة 

ذات الصله بمتطلبات العمل ٠‏ والتخطيط للاستله بحيث تركز على الخصائص المرغوبيه» 

والاعداد خطوة بخطوة للتصور لكيفيه تمثيل المركزء وعمل ذلك للمنشأق وللفرع والقسمء 
والبحث عن أمثلة السلوك بالتركيز على ما قام بعمله المتقدم وليس على أساس ما يجب عمله٠‏ 
ويمكن أيضا استخدام الدليل أو المرشد في عطية المقابله للساعده على التركيز فى الاسئله 
وعدم ضياع الوقت فى اسكله غير ملائمه وتجنب جعل المتقدم في موقف دفاعى,وأيضا يساعد 
الدليل على التحكم ورقابة المحادثه ٠‏ 


الاختبارات : ان الاختبارات مقياس موضوعى ومعبارى لعينه من السلوك فى الغالب٠‏ 
والهدف الاساسبي من ادارة الاختبارات للمتقدمين للمراكز البيعيه هى قياس قدراتهيم ء: 
واهتماماتهم » وقدراتهم على التعلم » ومهارتهم وشخصياتهم بطريقه معينه يمكن عن طريقها 
التنبوء باحتمال النجاح ٠‏ وعموما فان استخدام الاختبارات فى خطوات عملية الاختيار 
يعتبر من أكثر أنوات الاختيار عرضه للنقاش والنقد٠‏ وفى الحقيقه فانه لا يستطيع أحد 
ألا يُدافع عن الحاجه للطلبات القادمهء أو فحص المراجع (مصدر الرجوع) » أو المقابلات 
الشخصيه وحتى ولو كانت صحتهم ليست دائماً موء كده٠‏ ولكن يوجد اختلافات فى الرأى 
فيما يتعلق بالاختبارات وما اذا كانت ضروريه فى موقف القتعيين وخصوصا لرجال البيع: 


وتعتبر ادارة وتنفيذ الاختبارات مكلفا» ولكن استخدامها يتزايد كلما أرادت المشأة 
أن تجعل عمطلية الاختيار أكثر موضوعيه» وذلك نظرا لعدم وحود مكان لاستخدام التخمين 
ولا الاحكام الشخصيه أو الشعور > كما قد يحدث قالبا فى المقابلات الشخصهيسه. 
فالاختبارات بالتأكيد تعتبر موضوعيه ويجب عند استخدامها أن تقيس (مع درحة مرتفعسه 
من التوافق ) التنبوء بالنجاح فى عمل معين ويجب أن تكون بالعلاقه غير مكلفه لادارتها 
نسبيا وأن تكون سهلة الادارة ٠‏ 

وعموما فانه يوجد العديد من الاختبارات التى يمكن أن تستخدم فى هذا المجال ومن 
أهمها الإتعى : 
اختبارات القدرة العقليه (الذكاء) : ويعتبر من أكثر الاختبارات شيوعا فى الاستخدام فى 
عملية الاختيار تلك التى تقيس عموما الذكاء الخام والتدريب ٠‏ وتقيس تلك الاختبارات قدرة 
الشخص على التعلم والسببيه بدلا من قياس معرفه محدده أو مهاره معينه (مثل الخلق 
والابداع والروء يه) ويعتبر اختبار القدره العقليه للادارة الذاتيه لوء تس "' م18عخم " 
واختبار الشخصية لوندرليك "' 11«مهومن[1 " ا أكثر الاختبارات واسعة الاستخدام 


د 
واختبار تقسيم الشخصية لوسمان " 1/25188] "'ء واختبار رقابة المفهوم. إلاأئهءن أهم 
الإنتقادات الموجه لتلك الاختبارات وخصوصا فيما يتعلق باختيار رجل البيع الاتي: )١(‏ 
يتم التمييز فى تلك الاختبارات بناء على الخلفيات فيما يتعلق بالاصل والجنسيه+ أى يتم 
التمييز بناء على الخلفيه الثقافيه وبذلك تكون القدرة الحقيقيه فى غير صالم أعضاء أقليات 
معينه وتم تقييمها بأقل مما تستحق باستخدام تلك الاختبارات ٠‏ (؟) فبينما تقيس تلك 
الاختبارات الاستخدام والتكامل فى اللغه وقدرة حل المشكلات فانها لا تقيس مدى القدرة 
على الخلق والابداع ٠‏ ففى العديد من المواقف البيعيه تكون القدره على الخلق والابداع 
من الاشياء المرغويه والضروريه ٠‏ (؟) والانتقاد الثالث لاختبارات الذكاء يتعلق بطبيعة 
الاسئله وما اذا كان يوجد حاحه اليها ٠‏ فلو أن الشركه تقوم بتعيين خريجى الحامعه : 
فهل حامل الدبلومات لا يكون اثبات كافى على مستوى ذكاء مرضى ؟ ولو أن تارك المدرسه 
الثانوى هو المصدر الرئيسى للمتقدمين ٠‏ عندئذ فانه يوجد تعديل لاستخدام اختبارات 
الذكاء لازالة الشخص غير القادر على عمل الشبىء بوضوح ٠‏ بالرغم من أنه قد يتم السوء ال 
على ما اذا كان لا يمكن معرفة عدم القدرة من خلال استخدام الطلبات والمقابلات ٠‏ 


اختبارات الاستعدادات (المهارات )الميكانيكيه : أن هذه الاختبارات ليس لها علاقته 
كبيره بالبيع ماعدا في حالات معينه وهى فى تصتيع السلع الصناعيه وغيرها ٠‏ وحتي مندكقذ 
فان الحاجه الى اختبارات المهارة الميكانيكيه لبيع مثل تلك السلع بفاعليه تكون موضع 
العديد من الإسئله*٠‏ 


اختبارات الاهتمام (الميل ) المهنى : تعتبر اختبارات الاهتمام من الاختبارات الشائعة 
الاستخدام فى عملية الاختيار ٠‏ والافتراض هنا هو أن الشخص سوف يكون أكثر فاعليه 
وأكثر ثباتا لو أنه أوضم اهتمام قوى بهذا النوع من العمل ٠‏ فهذه الاختبارات تحاول اما 
ان تقيس القوة النسبيه لاهتمامات المتقدم لعمل معين أو مقارنة أهتمامات المتقدم مسسع 
هوء لاء الافراد فى مجال المبيعات ٠‏ ومن أكثر الاختبارات واسعة الاستخدام اختبارات 
الميل المهنى القوى ٠.‏ وقائمة الافضليه الشخصيه لكودر " 50061 ٠."‏ وبالرغم من فائده 
تلك الاختبارات فى الميول المهنيه فانها أقل فائده فى عملية التعيين وذلك نظرا لسهولة 
تأثرها بالتقليد ٠‏ ومثال لو أن شخص ما قام بالتقدم للعمل كرجل بيع وقد أوضح بأنسسه 
يفضل قضاء هذا المساء فى تجمع اجتماعى بدلا من البقاء فى المنزل لقراء ة كتاب مثلا ٠‏ 
ان الافضلية الاولى تقترح بالطبع الاحتماعيه والاهتمام الاجتماعى المتوافق مع البيع بينما 
الاخيره تعطى اشارة واقتراح غير مباشر بالانعزالية وهذا لا يتوافق مع رجل البيع القعال ٠‏ 
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اختبارات الذكاء الاحتماعمى والاستعدادت (المهارات) البيعيه: ان الصفات المولود بها 


الشخص أو اكتساب المهارات الاجتماعيه يمكن أن يتم اختبارها ٠‏ وبعض هذه الاختتسارات 

تبنى على أساس استخدام المواقف البيعيه الحقيقيه والتى فيها يجب على المتقدم أن يقوم 

باختيار البديل الفعال من بين العديد من البدائل المعروضه أو المقدمه لهء ويوجسد 
اختبارات أخرى تحاول أن تقيس القدرة على القول فى الوقت المناسب والدبلوماسيه٠‏ ولكن 
تلك الاختبارات وقيمتها موضع العديد من الاستفسارات ٠‏ فبعض الاحابات فى امختبارات 

الموقف البيعى موضع الكثير من الجدل والنقاش ٠‏ وبعض الاجابات والاختبارات فى الحقيقه 
تقوم بناء على تكوين امتحان فى للهارات البيعيه الاساسيهء وهنا فانه اذا كان يوجد نقى 
أو عجز فى المتقدم وخصوصا الذى ليس لديه خبره كافيه فانه من السهوله أن يتحسن اما 
بواسطة برامج التدريب الذى تقوم بها الشركة او عن طريق دراسة واحد من الكتب فسسى 
الموضوعات المرغويه ٠‏ 


اختبارات الشخصية: ان هذه الاختبارات يتم تصميمها لقياس الخصائص مثل التواء م 
العاطفىء والثقه بالنفس ٠‏ والاستمراريه فى بذل المجهود بالرغم من وحود عقباتء الخلق.. 
والاجتماعية والعدوانيه ٠ ٠‏ الخ* وهذا عموما ما يتطلب ترحمة بواسطة سيكولوجى موء هل 


وعموما فان تلك الاختبارات السيكولوجيه تحاول أن تقيس بعفى الصففت السلوكيه 
الضروريه للنجاح فى البيع ٠‏ ومن أهم أنواع الاختبارات المستخدمه قائمة الشخصيه 
المتعدده الوجوه (الابعاد) لمنيسوتا " وئووو ري "+ وقائمة الشخصيه لبيرتريتر 
"!1 طهمن نعم ومع8 كل در الاففليه الشخصيه لادوارد " 50,24 ٠١"‏ أن 
هذه الاختبارات كانت مصممه فى الاصل لتعريف الافراد ذوى المشكلات الشخصيه 
والاتجاهات العقليه٠‏ ويمكن هنا السوء ال عما اذا كانت تلك الاختبارات يمكن أن تقيسر. 
بدرجه كافية من الاشباع السلوك الطبيعى واتجاهاته ٠‏ وعلى أية حال فان اختبسسارات 
الشخصيه من الممكن استخدام التقليد فيهاء هذا بالاضافه الى أن صحتها تصبح حمل 
سوء ال ء وفى الواقع العملى فانها لا تستأصل الا القليل من المتقدمين ٠‏ 


ويوجد أنواع أخرى من الاختبارات كاختبارات الاتجاه لقياس المعنويه واختباراد 
الانجاز والتى تبحث وتهتم بتحديد مقدار معرفة الافراد بموضوع معين.ويوحجد عدد مسن 
الاختبارات المعياريه لهذا النوع وذلك لقياس المعرفة فى مجالات معينه وذلك نظضرا 
لاختلاف المهارة المتضمنه فى والمطلوبه لكل' عمل ٠‏ 


ات 

وعلى أية حال فانه بالرغم من سيوع استخدام أو قبول الاختبارات فى العديد مسن 
المنظمات فانها تعتبر مكلفهء وفى نفس الوقت طريقه غير فعاله للاختيار من بين العديد 
من المتقدمين الذين يكونون موء هلين بدرجة معقوله من الناحية التعليميه وأيضا الخبره٠‏ 


ويجب على المنشأة أ ن تقارن بين المزابا والفواكد التى ستعود عليها من استخسدام 
الاختبارات وبين التكاليف التى ستتحمطلها ٠‏ ومثل ذلك التقييم يعتبر من الفائده بكان 
اليوم وذلك نظرا للغرامات التى قد توقع على الشركات من جراء العمييز وعدم العداله قتى 
الاختبارات وذلك قد يكون في بعش الدول ٠‏ واذا لم نقوم باثبات صحة الاختيارات ودرجة 
تنبوء ها بالنجاح فى العمل قانها سوف لا تأمن من الغرامات ٠‏ وعلى أيّْة حال فسان 
اختبارات الصحه نفسها تحتاج أن تتم منفصله بواسطة أعضاء جباعة أقلية» * 


ويجب أيضا على المنشأة أن تتم عمل تلك الاختبارات بناء على مواضفات دقيقه مشتقه 
البيع الجيد ٠‏ 


وعموما فانه يؤجد العديد من الاسباب التى تسبب الفشل عند.استخدام أنواع منسينه 
من الإخجارات :وعتها الاتى ) 1970 رقصهطمعومة 8 مروبيق!ز1 ): 
)١(‏ أتواع معينه من الخدارات اتركز على الاقتغام بذلا من القدرة ٠‏ "أن ن النظر الى مفهوم 
الاهتمام للفرد على أنه ساو لقترك كان سبي من أسباب فشل الاختباراتت 0 7-0 
ذلك فاءء ن الاختبارات قد تم تطويرها من خلال سوء ال أمكله : تمن 00 البيذا الناجج 
الاقراد التاححين فى محالات أخرى, مع افترانى أته لو أن نْ المتقدم قد ع عن' نفس نسسوع 
نموذج الاشتمام لرجل ألبيع التاجح 8 سوف يكون ناجح والطين. فانٍ هذا' الافسعتراضى 
خاطئء ٠‏ فمن الناحية السيكولوجيه قا نالفل "والأهتعام لآ يساؤى 'الاستعدان (المهارة) 
حتى ولو أن تخي م له ميول واهنتمامات تماما بنفس الاشياء اله التى يهقم بها تشخصا 
آخر فيذا لا يغنى أنه يملك نقّن المهارة و بالُساونى » 'فان الحقيقة بأن شخعن ا يكن 
3 ن يملك نفس نموذج الاهتمام كرجل بيع ناجح فهذا لا ييعنى أنة يستنظيع أن يبع حنستى 
ولو كان .برغب أن بيع فهذا لا يعنى أنه يستطيع أن بيع ٠‏ 
(؟) ان الاختبارات.توء دى الى التقليد المشهور ٠‏ فعندما. يقوم شخص ما بالتقدم. للعمل 
فمن الواضح أنه سوف يحاول أن يقول لصاحب العمل ما يعتقد أن صاجب العمل .يرب 
فى سماعه ٠‏ ومع وجود قدر معين من الذكاء فان المتقدم سوف يعرف أنه من الواخب أن 
بقول أنه يفضل أن يعمل رجل بيع بدلا من خبير معمل وذلك بغضى النظر عن تفضيله 


م رك 


الحقيقى ٠‏ وهو يعرف أيضا أنه سوف يقول أنه يفضل' أن يكون مع الناس بدلا من الجلوس 


وبالرغم من وحود كتيبات عن. كيفية هزيمة اختبارات المهارة» ولكن حتى مع تلك 
الكتبيات فان الشخص متوسط الذكاء يستطيع بسرعه أن برى ما يبحث عنه المختبر ويعطيه 
ما برغب ٠‏ ولذلك فان الاختبارات يمكن أن تنجح ببساطه فى علية التصفية لاولتك الاقراد 
غير الاذكياء والذين لا يكونون قادرين على روء بة ومعرفة نموذج الاستحابه الخاص والمرقوب 
وبمعنى آخر فحيث أنهم لا يجدون التقليد فانهم يمكن تصفيتهم الى الخارج٠‏ ونجد حتنى 
صاحب الدقابله يمكن أن يلاحظ ذلك النوع من الغباء حتي أسرع من الاختبار ٠‏ 


() ان الاختبارات تركز على تصرف الافراد تبعا للقواعد والنماذج والعادات المتتعسسارف 
عليها ولا تركز على الابداع والخلق الشخصى ٠‏ ويعتبر الانتقاد للاختبار السيكولوجى هو 
أذ المختبر يبحث عن التصرفات تبعا للمتعارف عليه 9 الطرق المعياريه التى يمكن بها 

أن يحكم على المتقدم للعمل كرجيل بيع ٠‏ وهذا يعني أن المفكر والفبدعوالمتخيلين 
والذين: يقومون باتخاذ أفعال مفاجئه بذون تفكير وخلافه يتم تصفيتهم للخارج باستخدام 
الأخعارات التى تركز على الثبات على القواعد والتماذج المععارف عليها ٠‏ 


أن العديد من تلك الاختبارات تفشل فى اختيار رجل بيع جيد» وأيضافاته مسسن 
0 00 تصفبة بع 0 وق 00 0 لخعائن 0 0 


0 


'(؟) ان العديد 0 حاولت عزل الصفات بطريقه حزئيه بدلا من التركيز علسى 
الديناميكيه الكليه لرحل البيع ٠‏ ن معظم اختبارا أت الاستعداد [المهارة) والشخصيه 
مبنيه فى تكوينها ومدخلها د ٠‏ فهم برون الشخصيه على أنها سلسله من أو عدد 
من الاجزاء المترابطه من الصفات الظاهره واحده تلو الاخريى ٠‏ ولذلك فان في يننا 
يمكن لدي بطريقه كبيره بينما منخفض من حيث الاكتفاء والسيظره الذاتيه»٠‏ 
وشخص آخر يمكن أن يكون .مرتفع فى العلاقات الشخصيه ولكن منخفنى من حيث التعاون ٠‏ 
ان التفاعل الكلى والديناميكى للشخصية كما تم النظر اليها بوامطة العذيذ من السكولوحم 
اليوم ثينى على سلسله من الاحزاء الصغيره (رياضيا صفات منفصله) ولذلك فان رجل 
البيع يجب أن يكون اجتماعى مسيطرء صريح ٠‏ مسئول ٠‏ أمين» ويتوافر لديه الولاء الخ ٠‏ 
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ان اجمالى التفاعل الديناميكى الكلى داخل الشخص سوف تساعد على القيام بعطلية البيسع 
اجتماعى . مسئول ٠٠‏ الخ ولكن لازال رجل بيع ضعيف ٠‏ ومن هنا فان الديناميكيسه 
المركزيه هى الاساس للقدره على البيع بدلا من التركيز على الصفات ويعتبر ذلك هو الاسلوب 
الموجب فى التنبوء بنجاح رجل البيع كما أوضم العديد من العلماء ٠‏ 


استقصاء الخلفية : وبعد أن يتم النجام فى المقابله والاختبارات يمكن أن يتم عمل 
فحص للمرجع (أى التأكد من المعلومات) ٠‏ ان الرجوع الى المصدر الاصلى يعتبر علسى 
درجة من الاهمية من حيث التأكد من المعلومات وفى نفس الوقت الحصول على معلومات 
أكثر. ولكن من الحيه الاخرى فقد يقوم المصدر بالامداد بالمعلومات الجيده فقط ويحجب 
المعلومات الاخرى * 


هذا ويجب فحص المرحع جيدا بحيث أنه يمكن أن يمد بالمعلومات الموضوعيه والحكمية 
عن الاداء والسلوك ٠‏ ومن الاهمية بمكان بالنسبه للقاكم بالمقابله أن يقوم بفصل البيانات 
الموضوعيه عن العكمية.وأيضا قانه يجب التأكد من أن المرجع يمكن أن يقوم بالامداد بمعلومات 
متحيزه اما لصالح الشخص أو ضده٠‏ هذا بالاضافه الى أن المتقدم يمكنه أن يكتب فقط 
المرجع الجيد: ولكن يمكن للمنشأة أن تفحص آخر عمل قد عمل به وتحصل على المعلومات» 


وعموما فان الغالبيه من الشركات عند القيام بتعيين رجل البيع تطلب منه المراجع 
(أى الاشخاص الذين يمكن الرجوع اليهم للاستفسار عن خاصية وقدرات المتقدم) وتقارير 
عن الدائنيه ٠‏ 


المراجع: بوجد العديد من المشكلات ذات الصله والارتباط بالمراجع والتى يجب فههمها 
وهى الاتى ( 8 ,81158 يغ :5و5 ): )١(‏ استخدام المراجع كأداة 
للتنبوء » (؟) مصادر المراجعء (؟) امتناع الشركات عن الامداد بالمعلومات كتابة٠‏ 
وسوف نقوم بشرح كل متهم فيما يلى : 


)١(‏ أداة التعبوء ٠‏ ان استخدام المراجع كأداة للتنبوء يمكن أن يدنى اما على فشل الافراد 
فى استخدام نماذج سلوك متشابهه ؛ أو أن الافراد سوف بستمروا فى أن يسلكوا فى المستقبل 
نفس السلوك الذين كانوا يسلكونه فى الماضى٠‏ وعلي أية حال فانه يوحجد العديد من الامثله 
على أن الافراد يمكن أن ييتغير سلوكهم بمرور الوقت ٠‏ فالاقراد باستعرار يمكن أن يكونوا 
مدفوعين للقيام بالتصرف بطرق مخظفه ٠‏ وبالتيعيه فانه من الصعوبه:التعميم بأن سلوك 


ده آنه 


متقدم معين للعمل سوف يستمر كما هو من قبل أو قد يتغير ٠‏ 


(؟) مصادر المراجع ٠‏ نجد عموما أن المتقدم لعمل ما يقوم بكتابة الاسماء من المراجسع 
المتأكد من أنها سوف تعطى توصيات مفيده٠‏ ومن وجهة نظر المنشأة فان أهم اللمصادر 
للمعلومات هى أصحاب الاعمال الماضيين والحاضرين والذين لم يتم وضعهم فى قواكلم 
المراجع ولكن هم الذين عادة ما يتم وضعهم فى نموذج التاريخ الشخصى للمتقدم ٠‏ وعموما 
فان غالبية المنشات لا تقوم بالاتصال بصاحب العمل الحالى اذا لم يكون لديهم تصريسح 
مكتوب من المتقدم للوظيفه بهذا الغرض ٠‏ 


شيىء غير حسن عن العامل الحالى ٠‏ وقد مه فى هذا قا 0 الشركه 
لا ترغب فى أن توء ذى الموظف وتضيع عليه فرصة ايجاد وظيفه مربحه(الا تحت ظروف 
قاسيه) ٠‏ وأيضا فان عدد من الشركات قد يتم مقاضاها فى حالة كتابة أى عبارات قد لاتكون 
هى الحقيقه التامه ٠‏ ش 


وعلى أية حال فانه للتغلب على تلك المشكلات فان معظم أقسام الافراد قد قامت 
بتطبيق مدخلين )١(‏ البحث عن مراجع فير التى تم ذكرها بواسطة المتقدم . (؟) 
عمل مقابلات لهوء لاء المراجع بصفه شخصيه أو من خلال التليفون ٠‏ وعلى كل فعندما 
بتم استخدام المراجع كأداة من أدوات الاختيار فانه يجب أن يتم التأكد من صحتها وأن 
المعلومات التى تم الحصول عليها من المراجع ذات علاقه بأداء عمل المبيعات وتساعهد 
في التنبوء بنحاح المتقدم فى أداء الاعمال البيعيه ٠‏ 


معلومات الدائنيه : تستخدم تقارير الدائنين كأداة من أدوات عملية الاختيار: ولكن 
مثلها مثل باقى الادوات تحتاج للمزيد من البحث عن مدى ودرحة صحتها والاعتماد عليها 
كأداه تتنباً. بأداء العمل ٠‏ وعموما فان استخدام تقارير الدائنيه كأساس للحكم على مدى نجاء 
المتقدم لا تعتبر وسيله جيده٠‏ وتقليديا فقد كان استخدام تقارير الدائنية الوسيله لتحديد 
المسئولية الماليه للمتقدم٠‏ والفكرة وراء استخدام التقاربر الماليه هى قبول تساوى المسكولب 
الماليه مع مسئولية العمل ٠‏ وهذا قد يكون صحيحا أو مير صحيح ٠‏ فالابحاث لم تضسع 
احابه قاطعة على ذلك ٠‏ 


المقابلة الاخيرة : بعد أن بتم معرفة وفحص الاستقصاء أت والاختبارات فانه 
لازال هنالك احتمال لرفض بعض المتقدمين +٠‏ وهنا فان الافراد الذبين سيعملون مسسسع 


:© تيد 
المتقدم الجديدوسيشرفون عليه يكون لدبهم فرصه لمقابلته وسوء اله عن أى شبى: بريدون 
معرقته. وهنا يستطيع مدبر المبيعات ويكون لديه الفرصه لتحديد من سوف يعمل معه 
المتقدم ويفضله وأيضا تقرير أى المناطق أو القطاعات يفضل أن يعمل بها ٠‏ وهنا يمكن 
استخدام بعض النماذج حتى يتعرفوا أكثر على المتقدم كانفاق يوم كامل معه حتى يتتعرف 
على طبيعة عمله وفى نفس الوقت يمد المنشأة بأبعاد أخرى لتقسمه ٠‏ 


واذا لم يتم استتصال العدد غير المطلوب فان مدبر المبيعات يملك الفرصه لعمل 
الاختيار ٠‏ وقد يكون من غير السهل اتخاذ قرار فى مثل ذلك الموقف نظرا لان المتقدمين 
الباقين يمكن أن تتوافر فبهم الشروط ولكن الشواغر ليست كافيه لهم جصهيعاء فلو أن 
معدل دوران العمل بالمنشأة مرتفع فانها يمكن أن تضعهم تحت التدريب الى أن يتوافر 
مكان لهم والا فانه قد يتم الاحتفاظ بأسمائهم حتى يتم الحاجه البهم اذا أمكن ذلك ٠‏ 


وعموما فان المقابلات تعتبر من أكثر أدوات الاختيار استخداماء وبالرغم من الاستخدام 
الواسع للمقابلات والابحاث الكثيره المتعلقه بالمقابلات الا أن النماذج التى تستخدم عادة 
فى المقابلات تملك القليل من الاعتماديه والصحه اذا تم استخدامها بمفردها (تشير 
الاعتماديه الى القدره على تميبز المتقابلين والوصول الي نفس الاستنتاج فيما يتعلق بنفس 
المتقدم ؛ أما الصحه فهى القدرة على التنبوء بمدى النجاح فى العمل باستخدام المقابله) ٠‏ 
وعلى أية حال فيوجد بعنى نقاط الضعف فيما يتعلق بالمقابله ومنها الاتى ,11355813 ) 

80109 ): ش 
)١(‏ كلمات الاسكله ٠‏ فقد تكون الاستله غامفه أو مقترحه أو موضوعه بطريقه ضعيفه: 
وبالتالى فيوجد صعوبه فى الفهم المتبادل ٠‏ 
(؟) تأثير الهاله* وهذه هى اتحاه للحكم على القيمه الاجماليه للشخص عل أساس خاصية 
(؟) النموذج العام والثابت ٠‏ ان المتقابل يمكن أن يعتقد فى صفات معينه للشخص على 
أساس مظهره أو جنسيته أو عمره أو النوع الى غير ذلك ٠‏ فلو أن الشعر مثلا يمكن أن يمد 
بدلائل معينه فاللون الاحمر يحدد أن الشخص مزاجى ٠‏ 
(؟) التحيز الشخصيى لصاحب المقابله + وهو اتحاه صاحب المقابله لاتخاذ القرار عن 
المتقدم على اساس بعض الخصاتص الشخصيه ٠‏ فيوحد بعض الصفات الشخصيه المعشسرنى 
علبها للعديد من أصحاب المقابلات كقطع المحادثه والازعاج» التحدث والسيجاره فى فم 
المتقدم » عض أظافر اليد ٠‏ اللعب بالعبارات أثناء التحدث ٠‏ القيام باستخدام اللبان 
أثناء المقابله ٠‏ لبس ملابس مزعجه ء تحنب النظر فى عين صاحب المقابله» الى غيسر 


56١ 


ذلك من الصفات التى قد تجعل صاحب المقابله متحيز أ لفعل شبىء مصسين ٠‏ وبالرغم 
من أن تلك الاشياء قد يتم عطها بدون قصد وقد يكون السبب الارتباك نتيحة للمقابله أو 
غير ذلك » 
(ه) نقص ألو ضعف الاتفاق (أو الفهم) ٠‏ ان المشكلات المتعلقه بالمقابله لا تقتصر على 
عدم الخيره أو صغر السن ٠‏ فالمقابله تتجه لان تكون موقف ضافط واذا كان صاحسسب 
المقابله ليس لديه القدره على عمل علاقة صداقه مع المتقدم » فان التفاعل والاتصال يكون 
٠‏ ان الاختلافات فى الفهم يمكن أن تقود الى أن صاحب المقابله يتوصل السسنى 
ا ا 0 0 


وعلى أية حال فان استخدام المقابله بمفردها قد لا تصلم للتنبوء بفاعلية بتجساح 
ار وأا 3 مامتب مع باقى 0 ا فان قيمتها تتحسن ٠‏ ويجب ب أن يحدث 
أن تتم المقابله وذلك حتى يمكن أن يتم حل بعض الافتراضات والسعوامل التى قد تكون 
سالبه ٠‏ 


الكشف الصحسى : ان الاعمال البيعيه عموما .تتطلب القدرة العقليه والحشمانية, 
وذلك نظرا لانه قد يطلب من رجل البيع البقاء عدة أيام كل شهر أو كل اسبوع مسافرا 
.خارج منزله. وبالتالى يتتعرنى للاكل خارج المنزل وفى نفس الوقت النوم فى أماكن أخرى ٠‏ هذا 
بالاضافه الى أن رجل البيع قد يتتعرى لمواقف كثيره قد تكون رفن وبالتالى فهو معسرض 
للاحباط ٠‏ ففى معاملاته مع المستهلكين يتعرض لنوعيات عديده من المستهلكين وبالتالسى 
يواحه رجل البيع العديد من الظروف التى قد تكون صعبه سواء عقليا أو جسمانيا ٠‏ 


وعموطا فان المنشات تطلب من كل متقدم أن يخضع للفحى الطبى ٠.ونظ‏ را لان 
الفحص الطبى يتطلب الكثير من التكاليف ٠‏ لذلك فانه يتم عله'فى المرحله الاخيره مسن 


معايير الاختتار 0 


بالرغم من عدم وجود معادله معينه لاختبار رجال البيع الا أن العديد من الباحثين 
ينظرون الى الشخصيه النموذجيه لرجل البيع ولذا فانه سوف يتمالقاء بعض الضوء على 
بعض المعابير المرتبطه باختيار رجال البيع : 1970 ,#ع0628مع656 غ ععنزهلا ) 
7 ,من 1مهطة ): 


ب 6 ات 
القدره على الشعور : ان القدرة على الشعور والتخيل هى القدره المركزيه الهامه 
لان تشعر كما يشعر الطرف الاخر لكي تكون قادرا على بيع المنتج أو الخدمه لهء أن 
امتلاك القدره على الشعور لا تعنى بالضروره أننا تشعرء فنجد مثلا أن شخص ما يمكن أن 
يعرف ما يشعره الطرف الاخر بدون الموافقه على هذا الشعور ولكن رجل البيع بساطه 
لا يمكن أن بقوم بالبيع حيدا بدون وجود معلومات راجعه من ممله وذلك من خلال القدره 
على الشعور ٠‏ 


ان رجل البيع ذو القدرة الضعيفه على الشعور يصوب نحو الهدف على قدر استطاعته 
ويتقدم تجاه البيع ولكن لو أن هدفه (المستهلك) وفشل فى التنبوء بالهدف (ومن ثم فى 
الاداء البيعى تبعا لذلك التنبوء) فان البيع يتم فقده ٠‏ ومن الجهه الاخرى فان رجسل 
البيع ذو القدره الجيده على الشعور بحس ويشعر يردود الفعل للستهلك وهو لديه 
القدره على تعديل تلك الردود للفعل ٠‏ فهو لا بيتحجه ببساطه نحو الاعداد للببيع ولكنه 
يستعيد بناء على ردود الفعل الحقيقيه بينه وبين الستهلك الاحساس بما يشعر به 
الستهلك + فهو لديه القدره على تغيير التحرك . ومضاعفة ما ينوى عملهء وعمل التعديلات 
الخلاقه الضروريه للوصول الى الهدف وانهاء البيع ٠‏ 


الحاجه الى احراز النصر والفوز : ان الحاحه الى الانتصار والفوز من الصفات الاساسيه 
القى يحتج البها رجل البيع الجيد والتي تجعله برنمب في ويحتاج الى القيام بأعمال البيع 
شخصيا أو بطريقه ذاتيّه وليس فقط من أجل النقود والتى سيتم كسبها ٠‏ فشعوره يجسب أن 
يكن نحو حاحته لاعمال البييع ومساعدة المستهلك على أشباع حاحته الشخصيه» وبالعسعية 
ن الانتصار والفوز بالبيع يمده بقوة تساعده على تأكيد وتقوية ذانه ( تحقيق ذأته) ٠‏ أن 
صورته الذاتيه تتحسن كثيرا بواسطة عظمة الانقتصار وتناقى الفشل ٠‏ 


ونظرا لطبيعة عمل البيع» فان رجل البيع سوف يتأثر بالفشل فى البيع غالبا بدرجه 
أكبر عنه فى حالة التجاح ٠‏ وذلك نظرا لان الفشل يتجه الى انقاص أو 7 
الذاتيه»؛ ولا يمكن أ ن تكون صورة رجل البيع الذاتيه ضعيفه جدا حيث أن الصوره الذاتيه 
الفعيفه تستمر لفتره طويله* وبدلا فان رجل البيع الذى يفشل بعت ان يتصرف النمر 
بدافع نحو بذل مجهودات أكثر والتى مع تحقيق النجاح سوف توصل الى زياده تحقيق الذات 
التى بريدها ٠‏ ويجب تحقيق التوازن بين )١(‏ ضعف الذات جزتيا ليتم دفعها بدقه 
وبالطريقه الصحيحه للحاجه للتعامل أكثر لزيادة المبيعات ٠‏ وبين (؟) قوة الذات 
بدرحه كافيه ليتم دفعها بواسطة الفشل. ولكن قوة الذات يجب ألا تكون الى الحد الذى 


ا 


ان شعور رجل الببييع المضاعف بحاجته الى الانتصار تمكنه من تحقيق الهدف بفاعليه 
من خلال اتمام عطلية البيع ٠‏ فالحاجه الى اتمام البيع واحراز الفوز وشعوره يعطيه أداة 
الاتصال التى تمكنه من أداء عمله بنجاح ٠‏ ولذا فان ادارة المنشأة التسويقيه يجب أن تصمم 
أعمال رجال البيع والاهداف البيعيه بالصوره التى تقوى شعوره وطموحه لاحراز التنجسامء٠‏ 
ولا يجب أن تكون الاهداف البيعيه عاليه بدرحه خياليه مما يسبب له الاحباط أو القلق 
والخوف من الفشل ٠»‏ كما لا يحب أن تكون الاهداف البيعيه متخفضه ومتدئيه بدورجسه 
كبيره بما قد يسبب لامبالاه وتهاون من -جانب رجل السبيع (1977,اتقكا:1:,1979وطننآ ) . 


تضافر التأثيرات : ان العلاقه بين الشعور لإالقدره على فهم مركز الشخص الاخر (المشترى 
والحاجه الى الانتصار لتحقيق البيع بنجاح سوف يتم التعامل مع تلك العوامل الديناميكيه 
كخصاتص متنفصله٠‏ فهى منفصله فى أن شخس ما يمكن أن يملك شعور قوى وأى مستوى من 
الحاجه الى الانتصار (أى أقصى القوة الى أقصى الضعف) ء وأيضا يمكن أن يملك شعسور 
ضعيف وأى مستوى من الحاجه الى الانتصارء وعموما فان الشعور والحاجه الى الانتصار 
كمحددات لقدرة البيع يقوى كل منهما الآخر ٠‏ 


.فالشخص مع الحاجه القويه الى الانتصار يملك أقضى دافعيه لكى يستفيد بالكامل بما 
يملكه من الشعور٠‏ ان الحاجه الى البيع لا تجعله يفقد شعوره ويعانى من المقاساه٠‏ 
ولو أنه لا يحتج الى الانتصار ٠‏ فان معرفته الجيده بالحاحات الحقيقيه للستيلك 
المرتقب يمكن أن تخبره بأن المستهلك فى الحقيقه سوف لا يشترى حيث أنه لا يحتساج 
الى البيع بالمعنى الشخصى الداخلى؛ وعندتذ فهو لا. يقنع المستهلك بالشراء ٠‏ 


ولذلك فانه توحد علاقه ديناميكيه بين الشعور والحاجه الى الانتصار كنوع من أنواع 
تحقيق الذات ٠‏ ويمكن أن تأخذ اتحاد من الاثنين كل منهما يعمل على دفع الآخر وكل 
منهما يمكن الآخر من الاستفاده العاليه لخلق رجل البيع الناجم ٠‏ 


الحاجه الى التوازن : أن تحقيق التوازن بين الذات والحاحه الى البيع بشده سوف يمكن 

من السماح لرجل البيع أن ينظر بقرب الى المستهلك والاستقاده الكامله من مفهوم الشعور 

الى الانتصار 9 فالشخص يمكن أن يملك درجة مرتقعه من ف من الشعور والحاحسه 
(م71 التسويق والفراغ ج؟) 


-5658- 
الى الانتصار » أو القليل من أى منهما ٠‏ أو نوعين من الاتحاد بين كل منهما كالاتى: 
أولا : درجة مرتفعه لكل من الشعور والحاجه الى الانتصار: ان رجل البيع الذى 


لدية مرحة ترتفعة :تن كل من الشعير والحاحه إلى الاتضاز. (أقنام عطلية البيع) تسنوق 
يكون من أفضل رحال القوة البيعيهء 

ثانيا : درجه مرتفعه من الشعور ومنخفضه من الحاجه الى الانتصار: ان رجل البيع 
مع شعور حسن ولكن درجه منخففه جدا من الحاجه الى الانتصار يمكن أن يكون شخصس 
عظيم فى مظهره ولكن سوف لا بقدر على انئهاء التعامل بخاعليه: فهو يعتير محبوب مسن 
الجميع » ومن حيث مظهره فهو يكون أفضل رجل فى القوة البيعيه٠‏ فهو غالبا يتم تعيينه 
لانه يملك خصائى شخصيه حسنه ولكن مازالت قدرته على انهاء واتمام عملية البيع ضعيفه. 
وهو سوف يستمر مع المستهلك ويفهمهء ويوصله قرب أنهاء عطية البيعء ولكن لا يملك الحاجه 
القويه لتحربك المستهلك الى اتمام عطية البيع ٠‏ ان أنهاء عطية البيع تعتبر الخطوة الاخيره 
فى عملية البيع (من حيث الخطوات نفسها ) والتى نجسد أن الشعور بمفرده لا يمكن مسن 

ثالثا : هرجه مرتفعه من الحاجه الى الانتصار ومنخفضه من الشعور: ان رجل البيع 
الذى يملك درجه مرتفعه من الحاجه الى الانتصار ومنخفضه من الشعور سوف يدفع طريقه 
بن خلاك مسف السبيناف رلكه روك ينقد الككس امن السيناة ويعزف روهت ها عمست 
العمل من خلال نقصه فى الفهم للاخرين ٠‏ 

رابعا : درجه منخفضه من الشعور والحاجه الى الانتصار: أن رجل البيع بدون 
الكثير من الشعور و الحاحه الى الانقصار سوف.لا يكون فى الحقيقه رجل بيع تاحصح ٠‏ 
وبالرغم من أن عدد كبير من رجال البيع يقع فى تلك المجموعه الا أن صاحب العمل يجب 
أن يتجنب الشعور بالمعاناه عن طريق معرفة ذلك مقدط قبل القيام ببذل المزيد مسن 
المجهود لتعييتهم وتدريبهم ٠‏ 

وعموما فان وجود الشعور بدون الحاجه النى الانعصار تقود الى شخص حسن ولكنسه 
لا يستطيع انهاء عملية الببيع بينما وحود الحاحه الى الانتصار بدون الشعور تقود الى 
امكانية انهاء البيع ولكن غالبا ما يقود الى تحطيم استمارية العلاقه٠‏ 


. الصفات أو المساهمات الشخصيه الاخرى : يعتبر المخلوق البشرى من الاشياء 
المعقده والصعب التعامل معها وذلك نظرا لوحود العديد من العلاقات بين صفات 


09 ا 


الاشخاص والكثير منها متصارع مع الاخرء هذا بالاضافه الى وحود اختلافات حتى فى وضسع 
تعريفات محدده وواضحه لتعريف الصفات المختطلفه ٠‏ 


ان الشعور والحاجه الى الانتصار يعتبران من أكثر الصفات ضرورة لاعمال البيسع 
والتى تتضمن درجه من الاقناع بالمقارنه بأعمال الببيع التى تكون مركزه تركيزا كاملا على 
الخدمه ٠‏ ان تحقيق التوازن بين الشعور والحاحه الى الانتصار يتضمن أهمية الثقه 
بالنفى + أن رجل البيع يحتاج الى الثقه للوقوف فى وجه الرفض للشراء + أن الثقسه 
بالنفس تساعد رجل البيع على التطور مع شعور المشترى بالثقه فى البائع ٠‏ وأيضا تساعد 
على زياده تشعور المشترى بالثقه مما يجعل بامكان المشترى المرتقب أن يقوم باتخاذ قرار 
الشراء ٠‏ 


وأيضا تتعتير القدره على كسب حب الاخرين من الصفات المفيده ولكنها أحيانا ليست 
ضروريه٠‏ فأحيانا عندما يكون الشخص محبوب فهذا بوضح أن لديه قدره كبيره على الشعسور 
وقليل من الحاجه الى الانتصار وعليه فانه لا يستطيعأنهاء عملية البيع ٠‏ والعديد مسن 
رجال البيع الجيدين قد لا يكونوا محبوبين ٠‏ فهم يقهمون المستهلكين والمشرفين ولكتهم 
قد لا يستطيعون المقابله الجيده ٠‏ ومن الجهه الاخرى فانه من السهوله القيام بالاعمال 
مع الافراد الذين نحبهم ٠‏ أن الحاجه الى الانتصار تتضمن غالبا بعض الصفات الاقرى 
المرتبطه مثل العدواتيه والحاجه الى الانجاز وخلافه * 


ان التحكم الذاتى أيضا يعتبر من الاهمية بمكان فى المواقف البيعيه وخصوصا تلك 
التى تعطلب من رجل البيع أن يعمل باستقلاليه٠‏ وبدون تحكم ذاتى فان رجال البيسسع 
يصبحون منحدرين فيما يتعلق باستراتيجية الاتصال وادارة القطاع ٠‏ ان التحكم الذاتى 
المرتفع بمفرده لا يستطيع أن يجعل رجل البيع ظاهراء ولكن التحكم الذاتى على أية حال 
يساهم فى كفاء 3 العمل البيعى 0 


وأيضا فان الجاذبيه الشخصيه يمكن أن تساعد على فتح الباب ولكن ليست بهذه الفائده 
فقد توء دى الى الغيره من حانب الستهلك ٠‏ وأيضا فان الذكاء يعتبر من المتغيسرات 
الهامه وتتتغير أهميته مع درحة تعقد المنتج والنشاط البيعى» وخلاقفه٠‏ ان المتتجسسات 
المعقده والانشطه من المحتمل أن تتطلب ذكاء كافيا لكى يتم فهمها ٠‏ ان البائع عسادة 
ما يجب أن يكون على درجه كافيه من الذكاء بما يمكنه من القيام بوظائفه فى حدود 
مستوى ذكاء المشترى وذلك عندما يوجد حاحه الى انهاء عملية البيع أو الفهم٠‏ وأيضا فان 


لآ © سه 
الذكاء المرتفع من حانب رجحل البيع قد يخيف المشترى ويسبب قلقا له٠‏ 


وأيضا يوحد العديد من المتغيرات القى نكون على درحه من الاهميه مثل التعلييسم, 
الدخل » الديانه» السباسه ». وخلافه 3 والمتى توة ثر على مواقف البييع وخصوصا المعقده 


وأيضا فان القيم الاخلاقيه والامانه تعد من الصفات الهامه فى مواقف الببيع وخصوصا 
فى حالة تكرار التعامل ٠‏ فرجل البيع الذى لا يتحلى بالصدق والامانه والمثل الاخلاقييه 
الرفيعه ويستغل المشترى نتيجه لذلك فلا يمكن أن يدوم طويلا ولابد وأن يكتشف أمره 
وحقيقته من قبل المتعاملين معه٠‏ ولاشك أن التحلى بالقيم الفاضله والاخلاق العاليه 
والمثل الرفيعه والالتزام بالصدق والامانه فى التعامل تعد أففضل موء ثر لكسب الفعاليه 
الحقيقيه فى مواقف البيع والشراء على حد سواء ( عرفهء ٠) ١589‏ 


الخ بة : ان الخبره يمكن تقسيمها فى واحد أو أكثر من الخمصى أقسام 
التاليه: )١(‏ الخبره مع العميل أو العملاء المعنيين والمرتقبين )١( ٠‏ الخبرة مسع 
المنتج » (") الخبره مع المنشأه: ( ؟ ) الخبره مع جغراقية القطاع . (ه) الخبرة 
م المع 


ان أهمية كل نوع من تلك الانواع من الخبره تشغير مع الموقف البيععى ومقدار 
التدريب الذى يمكن للمنشأه أن تقدمه٠‏ فلو أن المنشأه ليس لدبها المقدره على القيسام 
بعملية التدريب للافراد فانه من الضرورى أن تقوم المنشأه بتعيين رجل بيع ذو خبره ٠‏ 
وتعضح أيضا أهمية الخبره عندما تقوم المنشأة بالتوسع فى منطقه لا تعرفها جيدا ٠‏ فلو أن 
أول رجحل بيع تم تعبينه لبيع المنتج الموجود لفثه أو لطبقه جديده من الستهلك الصناعى 
فانه من المحتمل أن يتعلم ويعرف معلومات عن هذه الصناعه والا فانه قد لا يستطيع 
القيام بالعمل بالكفاء ة المطلوبه٠‏ 


ولو أن المنتج معقد من الناحية الفنيه ويجب أن يتم بيعه الى مشترين بمستوى مين 
فان الشخص الخبير بالمنتج والمستهلك يكون أفضل ٠‏ ومن الجهه الاخرى لو أن عمل البيع 
يتطلب معرفه عميقه بالمستهلك وليس لديه معرفه كبيره بالمنتج » فان رجل الببيع الخبيو 
بالمستهلك يكون أكثر ملاء مه١‏ وعموما وفى كثير من الحالات فان المعرفه بالمنتج والمستهلك 
مع بعضهما المعض يكون مفضلا ٠‏ 
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وعلى أية حال فانه قد يكون من السهوله تطوير مجموعه من المعايير لرجل البيع . 
المثالى فى مواقف معينه ٠‏ ولكن غالبا ما يكون من الصعوبه تقبيم شخص معين بناء على 
تلك المعايير ٠‏ وقد يكون أصعب وأصعب العمل المتعلق بايجاد شخص مناسب تتوافر 
فيه مجموعه من الصفات والخبره المقبوله٠‏ وعموما فانه يتم المفاضله (المقايضه) فى عمليه 
التعيين بين النظر والبحث بدرحه كبيره من جهه وتعيين واحد من رجال البيسع 
المرتقبين من الجهة الاخرى ٠‏ وفى الغالب لايتم التوصل الى المثاليهء نظرا لانه لايد 
وأن يكون هناك واقعيه وموضوعيه فى وضع المعايير بالاضافه الى عدم امكانية قياس الكفاعة 
والفاعليه للعمليه بدقه٠‏ 


دقيقا وتكون المنشأة فى حاجه الى خبره عريضه من حيث التخصس ,0مع1 * «صاصقه ) 
5 ورنوم غخ رإمجطم 1986 ٠)‏ 


العتوظخايهيف 


ان تعيين رجال البيع ذات الفاعليه والكفاء ة المرغوبه يعتبر من الاهمية بمكان ليس 
فقط للنمو المستمر والسمعه الحسنه للشركه ولكن نظرا لتزايد نكاليف البحث والاختيار 
والتعيين والتدريب لرجال البيع ٠‏ ويعتبر من المشاكل الخطيره التى تواحجه المنشآت مشكط 
ارتقاع معدل دوران رجال البيع وبالتالى ارتفاغ التكاليف المتعلقه بالبحث والاختيار والتدر, 
والاشراف على رجل البيع حتى يصبح منتجا ٠‏ ولكى يتم تخفيض معدل دوران العمل فاته لآ 
من اتحاد الصفات السلوكيه والاتجاهات التى ترتبط بمعايير التنبوء بالتجاح لرجال البيع* 
وبالرغم من اختلاف العلماء فيما يتعلق بالصفات التى يجب أن تتوافر فى رجل البيع فقد 
ذهب كل واحد بوضع قائمه بالصفات التى يجب أن تتوافر فى رجل البيع حتى يستطيسع 
تحقيق النجاح. وقد أوضح البعض الاخر بعض الصعوبات والاخطاء التى يمكن أن تواجسه 
المنشأة أثناء عملية التعيين ٠‏ وقد أوضم آخرين بعض الارشادات والتعليمات التى يمكن 
اتباعها حتى يتم التعيين بنجاح ٠‏ هذا بالاضافه الى دراسة بعض نماذج التوظيف الناجح 
وسوف نوضح ذلك فيما يلى ٠‏ 
فقد أوضم هاورد ( 1962 ,1801850 ) وقام بتلخيص الخصائتى الشخصيسه 
الاساسيه التى يجب أن تتوافر فى رجل البيع الصناعى فيما يلى : )١(‏ القدره على 


ديا © ع 
تأسيس علاقات فعاله مع فثات متنوعه من الناس » (؟) القدره والاهتمام الميكانيكى : 
(») الخبره على أرضية الحعري 11ت الترتظه ,» (5) القدره على التعلم. ) 
القدره والرغبه فى عمل الخطط وتطبيق الادارة الذاتيه » (7 ) الطموح للنجاح والرغيه 
فى العمل بحديهء (؟) الاتجاه نحو الخدمه بدلا من فلسفة الفعل السريعء (4) 
مهارات الاتصال الشفوى الجيده » (1) هؤارات الاتصال الكتابى الملائم » )١١(‏ 
القدرة التحليليه الجيده » )١١(‏ التفكير الانتأجى ٠‏ 


هذا وقد أوضم مابر وجريتبرجر ( 1970,ط062586دءع656 8 1121262 ) فسى 
دراسسه أن الشعور والحاحه الى احراز النصر والفوز كنوع من أنواع التحكم الذاتى تعتسر 
من المقومات الاساسيه لنجاح رجل البيع م: فقد أوضح أن الشعور يعد ضروريا بطريقه 
مطلقه لنجام رجل البيع ٠‏ وأن الشعور ليس المعاناه بل هو القدره على الاحساس برد 
الفعل لشخى آخرء والقدره على قراء ة الشخى الاخر » والقدره على معرفة حجمسه 
الطبيعى » والحكم عليه ء والحصول على معلومات مرتده بما. يشعر ٠‏ وقد أوضحا أيضا 
أن دوافع الذات لا تعنى الطموح والقوة ولكتها ذات أهمية خاصه ويجب أن يملكها رحسل 
البيع ٠‏ فيجب أن بملك نوع من الحاجه جه الى امار والتى يحتاج الى زيادة قيمتها 
بطريقه خاصه حتى يكون قادرا على تحقيق الشعور ولا يكون هدفه الاساسى هو الحصول 
على العموله ء 


ذف النميعة بمكان الاشاره الى أن موء سسة كلين قد أوصت صاحب العمل عند 
اختبار المهاره بأنه يمكنه استخدام العوامل التاليه لتصفية المتقدمين لعمل البيع الجديد 
1 0 مورطلعة ممصدعة ): )١(‏ عدم ثبات الاقامه, (؟) الفشل مع منشسسات 
الاعمال خلال عامين )١( ٠‏ الطلاق والانفصال خلال عامين ,» (؟) المديونيه 
الشخصيه المركزه »ء (5) ارتفاع مستوى المعيشه السابق )١(  ..‏ الفجوه سير 
المشروحه فى التوظيف (وجود فحجوه فى التواريخ فيما يتعلق بتاريخ التوظيف للمتقدم) ٠‏ 


هذا وقد ركز 58 (| 1964 وضطوطصعص81 ) على عشر خصائض والسنى 

تضنع شخصية رجل البيع ويجب أن يتم توجيه الانتباه لها حيث أنها تعتيرز من الخصائى 

أضعبة العطلوين على اليمل وهى ١(‏ ) الطاقه( المعرفه بالمنتج واستراتيجياته ؛ سيك 
أتصالات كافيه : النظر فيما بعد الخدمه لاحتياحات الستهلك) » (؟) العدوانيه 
(أى القدره على التوصل الى مدخل بديل إذا لم يعمل المدخل الاول ٠‏ والسوء ال عسن 
الطلب ولماذا يرغب الشخص فيهء الاستعمرار فى الوقوف امام المعارضين وتطبيق الضغط 
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عليهم اذا تطلب الامر ذلك ) ١‏ (؟) الخلق والابداع (فيط يتعلق بخلق طرق لريمط 
خصائى المنتج باحتياجات المستهلك المرتقب والتوضيح له كيف سيكسب اذا تم الشراء وأيجاد 
مستهلكين مرثقبين حدد)ء (؟) التحكم ( أى الانجاز.: التقدم . التوصل الى تحقيق 
الآهناف ٠»‏ وتسين الذات) + (81) القدزة على الاتفال* (معرفة الأسباب التكفييه 
والاعتراضات ٠‏ اثبات أفكار جديدهء التعامل بتكتيكات مع معارضهالمستهلكين المرتقبييسن 
وشعورهمء وجعله يفكر (ان القدره على الاتصال يمكن تدميّتها وتطويرها) »ء (7) 
الحساسيه (الرغيه فى اعتبار الافكار الجديده من جانب الستهلكين المرتقبين ) » (17) 
الاتجاه الى التخطيط ( الغكير للستقبل ) أى انه يجب أن توجد أهداف وا وات 

يتم العمل نحوها بدلا من التصرف تبعا لما يحدث لحظه بلحظه) , (4) التفكير 
الواقعى ( تقييم المجهودات بموضوعيه بدلا من التقليل يتقدير ا (9) الابتكار » 
)٠١(‏ التظام الذاتى (العمل بجديه على الانشطه الروتينيه والموجوده والاتجاه للتفاصيل 
واعطاء النشاط ما يتطلبه يدلا من تخفيضه أو تجتبه اذا كان غير واضم) + 
'وقد أوضح البعض الآخر بعفى الاخطاء أو الصعوباث التى يمكن أن نواجها فنى عملية 
التعيين فى الاتى ( 1970 رطذوط مصفروق ): )١(‏ النظر من كان رئيسي معين 
"على مشكلة التوظيف واتخاذ قرارات متسرعه بناء على استفسارات مير كامله» ' ( ١‏ ) التحث 
عن عدد محدود من المتقدمين » (9) الفشل في البحث المستمر» 0 ؟) الفقل فد 
اللحطول :علج مرورة واقيحه لرغل. الببيع الذى ' تبحث عنه المنشأة: ' ( ) نقتئ الفهيئم 
وتطبيق مقهوم الاطار المتضاعف » (7) تقى استخذام التكتيكات 00 فى تخئة 
ورفض المتقدمين ٠»‏ (7) الفشل فى السماع أثناء المقابله + [8), التعيين على أبناسن 
. عامل معيين بارز بينم افتقاد الصورة اإلكليه» 01 عدم الرغيه فى رفض المتقدمين المرتقبين 
ذات الحوده المرتفعه )٠١( ( ٠‏ عدم كفاية المتابعه أثنا » تقديم الموظف الجديد : | 


وفى دراسة قامت 00 لات التوظيف على عدد من الشركات فقد أوضحوا عددا من 
القيان اللعرطوي السيذ ى القاقية الافيد: “ [1: أن مدن الكسيفات يحت أن يقسسيوة 
باعداد انماط ومعايير لكل أعمال البيع ': (؟ ) أن نماذج البحث والاختيار يجب أن تكون 
معياريه لجميع الفروع ولكل المنشأقء ( ؟) غمل مواصفات واقعيه لما يطلب من كل 'رجل 
بيع ولماذا تم عطهاء (5) ويحب أن يتم عمل تقييم للفرص الموجوده للترقى لرجل البيع 
الجديد:ء (0) يجب أن يتأكد مدبر المبيعات التنفيذى من مديروا المبيعات الميدانيه 
والمناطق أنه قد تم تدربيهم على نمائج المقابلات المخطفهء )١(‏ لو أن المنشأه تستخدم 
وكلات تدريبيه أو استشاريين ٠»‏ فان مدير المبيعات التنفيذى يجب أن يتقايل معهيم 


5 
بصورة دوريه لاطلاعهم على المتطلبات المتغبيه فى الشركه أولا بأول واحتياجات المستقبل ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يجب مراعاة الارشادات التاليه عند البحث أو التوظيف حتى يتم 
بجاح : )١(‏ يجب أن بتم تحديد توقيت البحث وذلك نظرا لصعوبة الحصول على 
وحال البيع الجيدين فى أى وقت ترغب المنشأة فيه ء (؟1) يجب أن يتم وضع المواصفات 
والمحددات للعمل بطريقه دقيقه وواضحه ومفصله» (؟) ان توظيف شخص ما ذو حودة 
أعلى مما هو مطلوب لايفيد وخصوصا اذا كان العمل غير متحدى وأقل من قدرات الشخضى 
وبالتالى فانه سوف لا يظل فى المنشأه لفترة طويله . ( 5 ) يجب داتما ان يتم قحسي 
المراجع والدائنيه قبل أن يتم تعيين المتقدم للبيع ٠‏ (0) يجب أن يتدخل مديسسسر 
المبيعات التنفيذى شخصيا فى البحث وذلك نظرا لان عملية البحث والاختيار تع تسر 
عطية كلفه ويمكن عن طريق الاختيار الافضل تقليل دوران العمل وبالتالى توفير الكثير 
من الكاليف للمنشأة» )١(‏ أنه لا يوجد طريقه للبحث والاختيار تعتبر من أفضل الطرق 
قالمسأله موقفيه شرطيه ٠‏ فتحد أن خصائص المنشأة ٠‏ ونوع المنتج أو الخدمه المباعهء 
والموقع الجغرافى ٠ ٠‏ الخ من العوامل القليله التى توء ثر على ما سوف يكون أفضل وقفت 
وظريقه للبحث والاختيار وبالتالى التعين » (؟) يحب أن تتم المقابله بعنايه بواسطة 
أفراد مدربين على نماذج المقابله ٠وأيضا‏ يجب أن يتم ادارة الاختبارات وترجمتها يواسطسة 
أفراد مدربين مهنيا على هذا العمل . ويجب أن تكون الاختبارات جزء من الصورة وليس 
الاساس الوحيد الذى يتم بناء عليه تعيين أو رفض المتقدم للعمل ٠‏ 


وبناء على ذلك فانه لا يوجد قائمه واضحه وقاطعه تصلم لتحقيق الاختيار والتوظيف 
لوجال البيع الناجحين وذلك نظرا لاختلاف المواقف ٠‏ فتجد أن طبييعة الموقف الذى 
يعمل فيه رجل البيع وبواجهه يخظفههذا بالاضافة الى اختلاف طبيعة العوامل المحيطه 
بكل موقف٠‏ فنجد العديد من العوامل المتعلقه بالسلعه وبالمنشأة والظروف البيئزية 
والتى تلعب دورا هاما فى التأثير على الصفات التى يجب أن تتوافر لكى يحقق رجحل البيع 
النجاح المرجو منه٠‏ وبذلك تستطيع الادارة تحقيق ما هو مرعوب من أهداف وهذا يساعد 
على سد الفجوه بين النظرية والتطبيق مضيا فى الطريق للتغلب على القصور فى 
النظرية و(أو) التطبيق ٠‏ 


وبناء على ما سبق فانه يوجد بعض النقاط الهامه التى يجب أن ننوه عليها فى هذا 
المجال وهو أنه يجب التأكيد على أن البحث والاختيار يجب أن يتم بناء على التأنى فى 
كل الاجراء ات المتعلقه باختيار مصدر البحث والطريقه التى يتم بها البحث وأيضا عند 


كا ات 

عمل احراء ات الاختيار وتحديد نوعية المقابلات ونوعية الاختيار الذى سيستخدم ٠‏ كل 
ذلك يحب أن يتم بناء على دراسة وبحث علمى ويراعى العأنى فى ذلك وعدم السرعه: 
هذا ويجب أن يكون التعيين أو التوظيف لرجال البيع لفترات طسويسله وليس لفسرات 
موء قته أو قصيره ٠‏ وهذه النقطه على درحه من الاهميه وخصوصا بالنسبه لرجال الببيسع 
حيث أن الملاحظ أن معدل دوران العمل مرتفع بين رجال البيع كما يتضح فى العديد 
من الداسات فى هذا الخصوص ٠‏ ولذلك يجب أن يتم البحث والاختيار بطريقه متأنيه 
حتى يتم اختيار الشخص المناسب ويتم وضعه فى المكان المناسب.وعيه فانه من الضروره أن 
يتم تعيينه على أساس طويل المدى »4 وهذا يتفق مع الاتحاه السائد فى العالم اليسوم٠‏ 
ان ذلك ببرجع با لاضافه الى تخفينى معدل دوران العمل وما يتبعه من تخقيض التكاليف 
فان ذلك يتيح بالدرجه الاولى توطيد أواصر التعاون بين رجال البيع والمنظمه وبين رجال 
البيع وبعضهم البعض وأيضا فان تلك السياسه تحقق عنصر الاستقرار والامان خلال حياة 
رجل البيع ويوء دى اتباع هذه السياسه الى زياده مشاعر الانتماء والولاء والثقه والمحجبه 
بين رحال البيع وبينهم وبين المنظمه ٠‏ ونظرا لاهمية التوظيف الطويل لرجال البيسسع 
فسوف تقوم بشرحه فى النقطه التاليه وذلك عن طريق ربطه بمعدل دوران العمل ٠‏ 


التوظيق ومعدل دوران العمل ٠‏ 


اذا نظرنا الى غالبية الكتابات فى التوظيف أنها لم تتتاول سياسات التوظيف طويلة 
وقصيرة الاجل بطريقه مباشره ومفصله ٠‏ ولكن عموما فان بعض الدراسات المتعلقه بمعدل 
دوران العمل وأسباب زيادة المعدل وأثاره على المنظمه وعلاقته بالمتغيرات الاخرى يمكن 
أن يستفاد منهافى تعضيد أهمية استخدام استراتيجيه طويله الاجل للتوظيف ٠‏ 


ويقصد بدورآن العمل الحاله الناتجه عن دخول رجال بيع جدد محل آخرين بسبب 
تركهم للعمل ٠‏ والواقع أن نسبة الدوران للعمل تعتبر تعبيرا رقميا عن مدى استقسرار 
رجال البيع بالمنظمه ١‏ 1982,غ6هيجامم: ٠)‏ وبذلك نحد أن معدل الدوران فى 
المنشأة ب جة نجام سياسة التوظيف (فيما يتعلق بالبحث والاختيار والتعييسن ) 
درحه نحاح ر 
واستقرار رجال البيع وأثر ذلك على معنويات ورضاء رجال البيع وانتاجيتهم ٠‏ 


وقد ترجع 1سباب دوران العمل الى بعنضى المتغيرات الوسيطه والمتداخله والتى توعثر 
على رضاء رجال البيع وبالتالى على تركهم للعمل وهى درحة تقييم رجل البيع لعملسسه 
الحالى ٠‏ ان عدم رضاء ه قد ينشأ كانعكاس لهذا التقييم كما فى نموذج موبلى ,1107 ) 


11ت 


21.,4.+ه ٠)‏ هذا ونحد أيضا ان المحددات التنظيميه والخصائى الاقتصاديه لسوق 
العمل من العوامل الموء ثره على الدوران ء هذا بالاضافه الى المحددات الاحتماعيه* وقد 
أرجع البعنى الآخر أسباب الدوران الى المركز الذى يشغله الشخص والذى يتمثل أساسا 
فى مدى رضاه من عمله وما أذا كان العمله يمده بدوافع الانجاز والتحدى والتماسك ٠‏ 


أن زياده معدل دوران العمل ( أى التوظيف قصير المدى ) بو' ثر بالدرجه الاولى 
على فاعلية المنظمه ٠‏ ولو أن العلاقه بين الفاعليه والدوران للعمل علاقه غير قاطعهه 
وتحتاج الى المزيد من البحث ٠‏ فقد أثبت البعنى وجود علاقه سالبه فى حين أثبت البعنى 
الآخر وجود علاقه ايجابيه بين الفاعليه والدوران و 1986 ,72056616 بغ 0م0068 ) 
0 تلقعء طناط: 1974 رططعلا ,1975 رعصععاة و9765 1آرهطع558 6 حرع2 ه26 ). 


هذا وقد أوضم البعض أنه يوجد علاقه بين دوران العمل ومختلف المتغيرات ومنها 
وجود علاقه عكسيه بين دوران العمل وكل من مستوى الدقع ودقة الاتصال المتعلقه 
بطبيعة العمل ٠‏ والمركزيهء والتكامل » ووجود علاقه ايجابيه بين الدوران والغيساب 
( 1982 ووصتعاصولت * هاأمتت )+ هذا وقد أوضح البعض الاخر أن العلاقه بين 
الغياب والدوران غير قاطعه فقد تكون سالبه أو موجبه أو قد لا يوجد علاقه بيتهما 
( 1985,عاطد8 غ صستماملز )ء٠‏ 


ونظرا لاهمية دوران العمل وتأثيره على المنظمه فان المنظمات تسعى لتخفيض 
دوران العمل وذلك عن طريق رسم فلسفه متكاطه من حيث التوظيف طويل المدى وأيضا 
نظام المكافأت والحوافز كما سيتضم فيما بعد ونظام التدريب أيضا الى غير ذلك من 
المنغيرات التي تساعد على تحقيق الاستقرار والامان والضمان والتعاون والاندماج والتماسك 
والانتماء والولاء والثقه والدافعيه والرضا لرجال البيع وما يترتب على ذلك من تتابعات 
سواء ما ممتعلق بها بتحقيق أهداف رجال البيع وأيضا تحقيق أهداف المنظمه٠‏ 


فنجد أن سياسة التوظيف الطويله التى نحن بصددها الان تعد على درجه كبيره 
من الاهميه لرجال البيع وذلك نظرا لانها تشبع حاجة من الحاجات الضروريه والاساسيه 
بالنسبه لرجل البيع ٠‏ فاذا نظرنا الى هرم الحاجات لازلو لوجدنا أن الحاجه للامان 
(ضد الاخطار وضمان عمل ودخل دائم) جعغير فى الدرجه الثانيه فى أهميتها وأولويتها 
لرحل ألبيع بصفه عامه مع وجود بعض الاستثناء ات لذلك ٠‏ وكنبيحه لتلك | لاستثناء ات 
فقد قام كليتون بتجميع مدرج الحاجات فى ثلاث مستويات وهى الحاحات المتعلقه بالوجود 


1ت 

وحاجات التكيف وحاجات النمو ٠‏ وهنا نجد أن الحاحه للامان تقع فى المستوى الاول 
تبعا لنظرية كليتون ٠‏ وهذا يوء كد أهمية تحقيق الحاجه للامان للافراد ,6517585 ) 

4 اء أما هيرزبرج فقد اعتبر الحاجه للامان من العوامل الصحيه والتى أن لسسم 
تشبع تسبب عدم الرضا وتوء دى الى تعاسة الشخص ( 1972 , 415655 )ء وهنا 
نجد أن الحاجه الى الامان والطمأنينه والتى يمكن تحقيقها واشباعها عن طريق اتباع سياسة 
التوظيف الطويل لرجال البيع تساعد على تحفيز رجال البيع على البقاء والاندماج قفسى 
العمل ٠‏ وعلى المقابل فقد يوء دى عدم اشباع هذه الحاجه الى ترك العمل ٠‏ وعلى أية 
حال فان الحاجه الى الامان أمر برتكز على الواقع وتوء يده الدلائل ٠‏ ويمكن التوظيف 
طويل الاجل من تحقيق الامان بالمقارنه بالتتابعات والآثار السالبه التى تنجم عن 
التوظيف القصير والعقود الموء قته (عرفه وشلبى » ١51٠‏ ج اء نحو نظرية لزيادة 
الانتاجيه) ٠‏ وهنا يوحجد ملاحظه يجب التنويه عليها وهى أن غالبية عقود رجال البيع عادة 
ما تكون قصيرة المدى مع أن ذلك قد لا يكون فى صالح المنظمه ولا فى صالح رجال البيسع 
بها على الاقل فى الاجل الطويل ٠‏ 


فى أى منشأة نجد أن رجال البيع يلعبون دورا رئيسيا فى التأثير على الدخل, ولذلك 
فان الافراد الذين يتم اختيارهم لشغل وظائف المبيعات يحب أن يتوافر لديهم بعسض 
القدره والمظهر الشخصى المقبول والصحه الجيده والنضج العاطفى والرغبه في تحقيق 
النجاح ٠‏ وهذه الخصائص تعتبر الحد الادنى الذى يجب أن يتوافر فى رحال الببيع عند 
القدوم الى المنشأة٠‏ ويوجد بعنى الخصائص الاخرى المطلوبه للتوظيف فى المراكز مشثل 
المعرفه المتخصصه أو المهارات ٠‏ هذا ونحد أن الحد الادنى من المعايير للاختيار هى 
التى تحدد نطاق وطببيعة التدريب وبرامج الاشراف ووضع الحدود لما يمكن تحقيقه من وراء 
تلك البرامج ٠‏ 


وعلى أية حال فان سياسات واحراء ات البحث والاختبار والتوظيف الملائمه ليست 
كافيه فى حد ذاتها لتحسين الكفاء ة الكليه للمبيعات وانما يحب أن يتم التطبيق والتنفيذ 
السليم لتلك السياسات والاجراء ات ٠‏ وبناء على ذلك يتم تتعيين رجال بيع ذو مستويات 
مرتفعه من الكفاء 8+ وهذا يقود الى تحسين حوده العمل وتحسين تغطية السوق 
وتحقيق علاقات ممتازه مع المستهلكين ٠‏ وانخفاض نسبة المصروفات البيعيه الى المبيعات٠‏ 
وهذا بالاضاقه الى أن الاختبار السليم والملائم يساعد على وضع الرجل المناسب فى 


كه 
المكان المناسب وما يترتب على ذلك من تحقيق الرضا الوظيفى وتخفيض تكاليف دورانرحال 
البيع ٠‏ وبالاضافه الى ذلك فان تكاليف التدريب سوف تنخفض ء ومن الجهه الاخرى فان 
البحث والاختيار غير السليم وغير الملائم يوء دى الى العديد من التتابعات السالبه والتسى 
تقود الى ارتفاع المصروفات البيعيه٠‏ ففى حالة وضع رجحل البيع فى مكان غير مناسب نجد 
أن نسبة المصروفات الى المبيعات تكون عادة مرتفعه»٠‏ وذلك نظرا لانخفاض المبيعسسات 
وزيادة تكاليف السفر» وارتفاع المردودات من المبيعات ٠‏ وأيضا انخفاض كفاء 3 توزيع وقست 
العمل ٠‏ ونظرا لان تلك النوعيه من رجال البيع قد لا تبقى مع المنشأة مده طويله فهذا 
يقود الى اوتفاع تكاليف دوران العمل وتكاليف الشعيين والتدريب وأيضا ارتفاع التكاليف 


٠ الاداريه‎ 


وعموما وبالرغم من تحسن أدوات الاختيار الا أنه لا يوجد شخص أو شركه تستطيع 
أنه تقوم بعملية الاختيار بكفاء ة تامه ٠‏ فالمخلوقات البشريه معقده وأدوات الاختيار تكون 
دقيقه وصحيحه بدرحه كافيه لاستتمال رجل البيع غير الملاتم ٠‏ ولكن بالرغم من التكوين 
المعقد للاختبارات السيكولوجيه فانها من النادر أن تمكن من التخبوء بالتأكيد بمن هسو 
الاكثر فاعليه ومن هو الاقل فاعليه ٠‏ فيحجب أن يتم استخدام الاختبار الذى بقيس ما نرغب 
فى قياسه أى يكون صحيحا بمعنى أن يمثل الدرجه التى عندها يقيس الاختبار حقيقة 
ما.هو معسوجن أحلى .قياسه» قمثلا اذا تم.عمل اخشتبارالذكاء مكتوب جى.اللفه الاتجليزيه 
فهو ليس مقياس صحيحا للقدره العقليه لشحص تعتبر اللغه الانجليزيه ليست لغخقته 
الاصليه ٠‏ وأيضا فان الحصول على درجه منخفضه لا تعتى انخفاض مستوى الذكاء٠‏ وأيضا 
يجب أن تكون الاختيارات يمكن الاعتماد عليها بمعنى أن تكون النتائج للاختبارات متوافقه. 
فاذا كان الاختيار يمكن الاعتماد عليه» فان الغرد يجب أن يحصل تقريبا على نقس الدرجه 
فى الاختبار التالى اللاحق لنفس الاختبار أوالاختباراتالمعادله ٠‏ وأيضا يجب أن يكون 
الاختبار موضوعى بمعنى ألا يتدخل رأى المقيم الشخصى فى نتاتج الاختبارات ٠‏ وذلك 
نظرا لانه اذا تدخل رأى المقيم الشخصى فهذا يعنى أن مقارنة النتائج المتحصل عليهها 
من المقيمين الاآخرين سوف تكون مضلله ٠‏ 


ويجب أيضا إن بتم الاخذ فى الاعتبار عند اختيار الاختبارات عناصر التكلفه والوقت 
وسهولة الادارة ٠‏ فنحد أنه بوحد أختلافات كبيره فيما يتعلق بالتكاليف ٠‏ وحتى الاختلافات 
الصغيره يمكن أن تكون هامه لو أن الاختبارات تم اعطاء ها لجماعات كبيره وذلك نظرا 
لوجود علاقه صغيره بين التكلفه والحوده عادة؛ فقد يكون احبانا من الممكن الحصول على 
اختبارات ذات جوده بتكلفه صغيره.وأيضا يوحد اختلاف كبير فى الوقت المطلوب لادارة 


0 

وتسجيل الدرحات للاختبارات ٠‏ ونظرا لان توزيع الوقت يعتبر عامل اساسى فى عملية 
الاختيار لرجال البيع » فيجب على صاحب العمل أن بزن متطلبات الوقت لمختلف 
الاختبارات البديله مقابل فعاليتهم النسبيه٠‏ فلو أن أفضل اختبار ينفق وقت أكبر مما يبدوا 
فان اختبار أقل حوده وبيتم اعطاء ه بسرعه يمكن أن يمد بتصفيه قعاله للمتقدمين وذلك 
بدرجه أكبر من عدم احراء اختبار قطعيا ٠‏ وعلى أية حال يجب على صاحب العمل ان يقوم 
بموازنه المكاسب المصاحبه لاستخدام اختبارات أكثر تعقيدا مقابلالتكاليف المتعلقه بالوقت 
والمال ٠‏ 


ان المنشأة على أية حال يجب أن تقوم بتحسين قدرتها على اختيار رجال البيسسع٠‏ 

ان الفشل قد برجع لبعني الاخطاء كالاعتقاد بآن الاهتمام يساوى الاستعداد» والتقليد 
فى اختبارات المهاره ٠‏ والتركيز على الطاعه بدلا من الخلق والابداع ٠‏ والتقسيم الفرعى 
لرجل البيع الى صفات تظهر واحده تلو الاخرى على مر الوقت بدلا من الفهم الكامسل 
للشخس ككل (النظر للشخس ككل أو كوحده واحده) ٠‏ فقد أوضم اير ورفيقه “1/2306 ) 

0 ع6عطءطتاع076 5) أن الخبره يمكن أن تكون أقل أهميه من امتلاك الشخص لخصائى 
الشعور والحاجه الى تحقيق الفوز والكسب والتى يجب أن يملكها لكى يكون بائع ناحجحء٠‏ 
وبالتالى فان الاختيار الكفيء لرجال البيع الذين يملكون الشعور والحاحه الى القوز يمكن 
أن يساهم بدرجه معينه فى مساعده المنشأة على مواجهة واحدا من المشكلات الهامه وهسى 
تخفيض التكاليف المرتقعه لدوران العمل واختيار رجال بيع أفضل ٠‏ 


ونظرا لتزايد المنافسه فان عملية الاختبار قد تضمنت العديد من الاشباء الرئيسيه 
كالفحوصات عن قرب للمراجع والدائنيه . والتوسع فى استخدام الاختيارات الشخصيه 
المعياريه » وتطوبر الطرق لمحاولة تجريب رجل البيع قبل أن يتم تعينهء والتركيسز 
على استمرارية المقابلات لكى يمكن الحصول على المتقدمين الذين تم تصفيتهم عند الحاجه 
اليهم ( 0 ,طعتة ). 


وعلى أية حال فانه يجب توظيف رجال البيع ذو الاهتمام الكافى بما سوف يده 
المركز الشافر له من فرصه للاشباع الحقيقى لتحاجه الاساسيه وأهداف حياته.٠‏ وللذا 
فانه لا يكفى فى المتقدم ما يبدوا من أنه يملك كل المتطلبات للقيام بالعمل فرغم ذلك 
فقد لا يثبت كفاء 3 فى العمل كرجل بيع ٠‏ 


وبناء على ذلك فانه حتى واذا تم استخدام النماذج والادوات السليمه فى عملية البحث 


بت )”1 امن 
والاختيار وتم انحازها على أفضل ما يكون وتم البحث والاختيار للشخص الذى تتوافر فيه 
الصفات المطلويه فهذا قد لا يكفى اذا لم يتم دراسة الشخص نفسه من حيث عاداته وحاجاته 
وطموحاته ودوافعه الى غير ذلك حتى يمكن معرفة ما اذا كان العمل الذى سيقوم به 
سيحقق له أهدافه المرغوبه أم لا ولا قانه قد لا يوفق فى القيام بالعمل المرغوب 716 ) 
7 ,لتإططناا )ء 


والحاقا لما سبق فالحدير بالذكر أن نشير الى أن المنشأة يجب أن تقوم بالبحث 
والاختيار المتأني واستخدام سياسة التوطيف الطويلة الاجل قدر الامكان حتى تتيح لرجال 
البيع الفرصه لكى يتعلمون كيفية التتعامل والتعاون مع الاخرين وذلك نظرا لبقاء هم لفتره 
طويله فى المنظمهء وكذا اتاحة الفرصه لتحقيق عنصر الاستقرار والامان ٠‏ هذا بالاضافه 
الى أن هذه السياسه تنطوى على انخفاض معدل دوران العمل وما يستتبع ذلك من تأثيو 
على الفاعليه ومستوى الاداء ٠‏ ولو أن العلاقه غير قاطعه الا أن عدم بقاء رجل البيع فى 
وظيفته البيعيه لفتره طويله قد يوء دى الى الشعور بعدم الاستقرار والامان مط يوة؛ لو 
على أداء ه+ هذا من جهه ومن حهه أخرى فان التغيير الدائم لرجال البيع نتيجة ارتفاع 
معدل دوران العمل يوء دى الى انخفانى خبرتهم فى المناطق البيعيه سواء ما يتتعلق 
بمعرفة الستهلكين ومعرفة سلوكياتهم واتجاهاتهم وحاحاتهم الى غير ذلك وما يتبع ذلك 
من تأثير على مستوى الاداء وزيادة التكاليف ٠‏ 


ومن هنا نحد أن سياسة البحث والاختيار المتأنى وسياسة: التوظيف الطويلة المدى 
توء كدها المبررات العلمية والعطيه ٠‏ وكى تحقق المنشأة التسويقيه المبادىء الاساسيه 
فى التوظيف لابد من أن تحقق عنصر الاستقرار والامان للعاطين بها ٠‏ وكذا فانه لتحقيق 
التفاهم والانسجام والتعاون بين رجال البيع وبعضهم البعض وبينهم وبين المنظمه فسان 
سياسة التوظيف ينبغى أن تكون ذات مدى طويل + ومن الحدير بالذكر هنا أن بعض 
الباحثين قد أوضحوا أن التوظيف طويل المدى بوء دى الى زيادة الصفات الايحابيه 
للعاملين كزياده مشاعر الانتماء والتعاون والولاء ٠‏ ويوء كد أهمية ذلك أن اإلعامل 
الذى يعمل وقتا حزقيا يكون أقل انتماء | للمنظمه ويعتبر كافأة المنظمه له ليست ذات 
أهمية كبيره وذلك بالمقارنه بحالة العامل الذى يعمل بصفه دائمه ولمدى طويل بالمنظمه ٠‏ 


الفصل الثالث 
لدريسب وتنسة الهينة البسعية 


مقت سك مدسسةق 


فى الماضى ٠»‏ فقد تم اهمال التدريب عموما كجزء من ادارة القوة البيعيه: وعلى أية 
المتعلق بأن رجال البيع يولدون قد تغير بواسطه مدبروا المبيعات ٠‏ فمعظم الشركات 
تدرك فوائد التدريب البيعى وضرورته وخصوصا مع زياده حدة المنافسه من حانب الشركات 
الممائله ٠‏ 


ونظرا لوحود علاقه بين التدريب والدافعيه وذلك لان التدريب الحيد يساعد على 
تحسيين الاداء مما ينعكس على الدافعيه والرضا (حسب بعش الا راء)ء ويرى البعض الاخر 
أن التدريب الفعال يوصل مباشرة الى'الدافنيه والرضا مما بساعد على تحسين الاداء+ وأيضا 
من خلال عمليات التدريب ٠‏ فان رحال البيع يتم دفعهم عن طريق شعورهم بتوجيس سه 
الانتباه لهم . وقد أثبتت العديد من الدأسات بأن شعور الاقراد بالاهميه يساعد على 
تحسين الداقعيه والاداء ٠‏ وبناء على ذلك فالتك حميع العملبات التدريبيه ومحتواباتها تساعد 
فى عملية الدفع ٠‏ ونجد أيضا أنه من الابعاد الهامه للدافعيه هى أن الدافعيه تستخدم 
الماخل التى يمكن ان يتم استخدامها فى برامج التدريب ٠‏ فالعلاقه بين التدريب والدافعيه 
متبادله ٠‏ فالتدريب يحسن من الدافعيه وتحسين الدافعيه يساعد على تحسن استخدام 
التدريب ٠‏ 


ان الهدف الركيسي من البرامج التدريبيه هو تحسين أداء العمل البيعى بمعدلات 

أسرع ٠‏ ففى حالة نمياب التدريب ٠‏ فان أداء العمل قد يتحسن مع الخبره ولكن معدل 
التحسن يمكن أن يكون أكثر فى حالة وحود التدريب ٠‏ ففى غالبية المنشات فان معدل 
دوران العمك يكون مرتفع لرحال البيع الجدد عنه بالنسبه لرجال البيع ذوى المسسرهء 
فغالبا ما نجد أن رجال البيع الجدد يجدوا أنفسهم غير معدين لاداء أعمالهم برضاء ٠‏ 
ومن ثم فانه يترتب على ذلك أن يتركوا العمل ٠‏ فلو أن التدريب الببيعى يساعد رجال 
البيع الجدد لاداء الاعمال بطريقه مرضيه فان ذلك يساعد على انخفاني معدل دوران العمل 
مما بيترتب عليه انخفاضى تكاليف البحث والاختيار وزياده الكفاءة الكليه لعملية البيسع 
الشخصى ٠‏ 


ان وحود أنظمه كفىء للبحث والاختيار يعطى الفرصه لتطوير وتحسين فعالية القوة 
البيعيه من خلال التدريب ٠‏ ان الكفاءة الكليه لعملية البيع الشخصى لا تتأثر فققط 


ا | بت 
بعمليات البحث والاختيار والتدريب وانما تتأثر أيضا بحالة ونوعية العلاقات مع المستهلكين 
والعملاء المرتقبين ٠‏ ان ألقوة البيعيه المدربه تلعب دور حاسم فى تشكيل والابقاء على 
علاقات فعاله مع العملاء وذلك بالمقارنه برجال البيع فير المدربين أو غير الخبراء٠‏ ان 
رجال البيع المدربين وذوى الخبره يُمكن من وحود علاقات مستمره مع العملاء مما بساهم 
فى بناء انطباعات أفضل مع العملاء المرتقبين ٠‏ وبناء على ذلك نجد أن التدريب يلعسب 
دور فعال فى تحسين العلاقات مع العملاء ووجود امكانية لاستمرارية تلك العلاقات لفترات 
طويله * 


وبدون شلك فان بعض الافراد يملكون بعض الخصائص التى تمكن من وجود احتمال 
أكبر لتحقيق النجام فى العمليات البيعيه عن الاخرين ٠‏ ومثل تلك الخصائى 5 لاحساس 
والشعور والحاحه الى الفوز وتحقيق الانتصار فى العمليات البيعيه يمكن أن يولد بها 
الانسان ٠»‏ وبالرم من ذلك فانه يمكن أن بتم اغائة تلك الصفات وتقويتها بمرور الوقت من 
خلال الخبرة وأيضا بواسطه التدريب + ومن ثم فان الاستمرار فى الحمله التدريبيه يساعد 
على تحسين أداء العمل لرحال البيع ٠‏ 


وقد نجد أن بعض مديروا المبيعات يرون أن الخبره تعتبر أكثر الطرق القيمه لتحسير 
الاداء للاعمال البيعيه » ولكن يجب أيضا أن يقتنهون بأن التدريب لرجال البيع يساهم 
مساهمة فعاله فى تحسين الاداء ٠‏ ان ذلك سوف يجعلهم يعتبرون التدريب طريقه سه 
مكمله وليست طريقه تحل محل الخبره بصورة كامله؛ فالتدريب والخبره التى تنشأ بمرور 
الوقت يكمل كل منهما الاخر ويساعدان على تحسين الاداء لرجل البيع مما يمعكس أثير 
ذلك على تحسين دخله وبرتفع بمستوى معيشته الى المنتوق المريغوب ٠‏ وهذا يتعكسس 
أيضا على تحسين عوائد المنظمه وارتفاع مستوى معيشة أفرادها ٠‏ 


وفى غالبية المنشات » فاننا نجد عموما أن رجال البيع لا يحصلون على التدرييب 
الكافى» وعللى أية حال ٠‏ وبغض النظر عن مقدار الخبره البيعيه؛ فان تحديث التدريب 
البيكيه سريعة التغير وكانت العمليات البيعيه والتسويقية أكثر تعقيدا وديناميكيه فسأن 
الحاجه لاستمراريه التدريب لرجال البيع تتزايد ٠»‏ ومن هنا نحد أن المنظمات المعاصره 
تدرك أهمية الحاجه الى استمرار التدريب ٠‏ فأنشطة اعادة التدريب يمكن النظر اليها على 
أنها تساهم مساهمه حيويه فى زيادة عواكد المنشأة » وكشتحه للنموالصناعى وزياده عسدد 
البرامج التدريبيه المعقده لرجال البيع ذوى الخبره ؛ ونظرا لسرعة تغير البيثه الببعيه. 


دف أ 


وأيضا التطورات فى الصناعة الاساسيه » وظهور منتجات فنيه معقده » وظهور طرق جديده 
لجمع واستخدام المعلومات » ونظرا لتعدد النماذج البيعيه ووحود العديد من المواقف 
البيعيه المتباينه » ان كل ذلك بالاضافه الى التطورات الاخرى تتطلب اعاده تعليم وتدريب 
رجال البيع بصورة مستمره ٠‏ ويؤكد ذلك تلك الدراسه التى قام بها كنديف وسعيل -18ا© ) 

9 ,56111 © 01# ) والتى أوضحت من الاستقصاء اللذان قاما به أن غالبية 
رحال البيع يشعرون بأنهم لم يتم تعليمهم وأنهم قد نسوا ما تعلموه من قبل ٠‏ وهذا يوكد 
اهمية استرارية التدريب خلال دورة حياة المجرى الوظيفى لرحال البيع ٠‏ ويحب ملاحظة 
ان تلك الاستمراريه تختلف فى حجهمها وتوقيتها باختلاف المنظمات وباختلاف الفقسروف 
للجيطه والموء ثره على كل منظمه ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يوجد أربع أقسام لتدريب رحال البيع يمكن تحديدهم فيما يلى 
( 1979 ,1ع 6طو8ظ ): )١(‏ التدريب من أجل رحال البيع الجدد ويسمى التدريب 
المبدثى » )١(‏ التدريب من أجل رجال البيع ذوى الخبره والحاليين ويسمى التدريسب 
للانعاش أو التدريب الستمر .» (؟) التدريب للمتعاطين والموزعمين عن طريق المصنسع 
المنتج نفسه » ( 5 ) تدريب العملاء وهنا يقوم المصنع مباشرة بتحمل مسئولية القيام بنشاط 
اعطاء المستهلكين معلومات ملاتمه لكى يتم استخدام والابقاء على المنتج بطريقه صحيحه 
وتحقيق رضاء أفضل عن المنتج ٠‏ وفى معظم الشركات فان تدريب رحال الببيع يقتصر على 
التدريب المبدتى والمستمر ٠‏ ونجد أن كل نوع من البرامج التدريبيه يخدم هدف مخلف 
ويجب أن يعكس محتويات البرنامج الاهداف المرغوبه » 


أهداف وقوائد التدريب الخاص » تحديد تطاق التدريب وتصميم المحتويات » واختيار 
طرق التدريب ٠»‏ والترنيبات التى يتم عملها من أجل التنفيذ؛: والاجراء ات النتى يتم وضعها 
لتقييم النتائج ٠‏ وسوف نقوم بشرح تلك القرارات فيا يلى : 


بغض النظر عن نوع برنامج تدريب المبيعات : فان تحديد الاهداف والفوائد الخاصه 
به هو الخطوة الاولى في عطلية التخطيط ووضع الاستراتيجيات ٠‏ فتطيد الاهداف العامه 
قد لا يكون كفياء فمثلا يمكن أن ترغب المنشأة فى زيادة انتاجية القوة البيعيه من خلال 
التدريب ٠»‏ فانه أيضا يجب تحديد ما يجب عمله لتحقيق زبادة الانتاجيه » فيجب أن يتم 


ند 1 37 سا 
نترحمة الإهداف العامه الى أهداف فرعبيه أكثر تفصيلا وتتعلق بالتنفيذ ٠‏ 


ان تعريف الهدف الفرعى بيدأ مع المراجعه للاهداف العامه والوسائل التي يتم 
توظيفها لتحقيق هذه الاهداف ٠‏ ان العملية لا يمكن تكملتها حتى يتم ادراك الادارة 
البيعيه باحتياجات التدريب والذى يتم اشتقاق أهداف التدريب منها ٠‏ ان احتياجم ات 
التدريب بحب أن يتم تحديدها بوضوح وبدقه ٠‏ وسوف نقوم بتوضيح احتياجات كل من 
التدريب المبدثى والتدريب المستمر فيما يلى 55111,868-31٠-,1987(‏ ): 


تحديد احتباحات وأهداف التكريب المبدئى ٠‏ 
ان تحديد الاحتباجات والاهداف الخاصه لبرامج تدريب رجال البيع المبدئى يتطلب 
التحليلات لثلاث عوامل رئيسيه وهى توصيف العمل ٠»‏ الخلفيه وخبرة المتدرب الشخصيه. 


توسيف العمل_: ان المواصفات المحتج اليها رجال البيع لاداء العمل يتم تفصيلها 
فى توصيق العمل ٠‏ ان القليل من الافراد عموما يمتلكون كل هذه الصفات فى وقسسست 
التوظيف ٠‏ ويج ب أيضا الاخذ فى الاعتبار تقسيم الوقت وما هى الواحبات التى تتطلب نسبة 
أكبر من الوقت وماهى الواجبات التى لا تتطلب نسبه كبيره من الوقت أو يمكن اهمالها وماهى 
المداخل والنماذج الببيعيه الاكثر فاعليه وكفاءة ٠‏ ان تعريف ذلك يساعد على تخدييد 
الاحتياجات الخاصه بالتدريب لرجال البيع الجدد' ٠‏ 


خبرة وخلفية المتدرب : أن كل شخص يدخل برنامج تدريب المبيعات المبدئى مع 
سجل خبره وخلفيه تعليميه محدده ٠‏ ان الفحوة بين المواصفات لتوصيف العمل ومابملكه 
المتدرب يمثل طبيعة ومقدار التدريب المحتج اليهء ومن الاهميه بمكان الاشاره السى أنه 
ليس من المنطق أن يتم تعديل ونكيف التدريب ليتلاء م مع الاختلافات الفرديه فى الكثير 
من الاوقات ٠‏ فغالبا ما يتم وضع كل الاعضاء الجدد من خلال برامج متشابهه حتى يمكن 
توفير الوقت والحهد والمال ٠‏ وفى بعض المفظمات حيث أن مكانيكية التدريب مرتفهة 
المرونه » فان المعلومات غن مواصفات المتدربين تجعل من الممكن احراء بعض التعديل 
فى البرامج للافراد » وبالتالى تحقيق الرضا للمتدربين وفى نفس الوقت زيادة كفاء 3 البرامج 
التدريبيه ٠‏ وعلى أية حال » وفى معظم المنظمات فائه من الفائده أذ بيتم تحدي دك 
احتياجات التدريب الحقيقيه للعضو الجديدويكون ضروريا لتطوير برامج تدريبيه مبدتيه ذو 
فائده مثاليه لكل من المتدرب والشركه ٠‏ 


5 
السياسات التسويقيه المرتبطه بالبيع ٠‏ لتحديد احتياجات التدريب المبدئىء فاننه 
يجب تحليل السياسات التسويقية المرتبطه بالعمليات الببيعيه» ان الاختلافات فسسى 
المنتجات والاسواق تعنى اختلافات فى الممارسات البيعيه والسياسات التسويقيه والتسسى 
بالتالي توضح الحاجه الى الاختلافات فى برامج التدريب ٠‏ فنجد مثلا ان بيع خط اتتساج 
للادوات الاليه تتطلب تركيز على المعلومات المتعلقه بالمنتج وتطبيقات الستهلوحيث أن 
البيع بسيط يعض الشيىء ٠‏ فان المنتجات غير الفنيه تتطلب التركيز على نماذج البيسسع* 
والاختلافات فى المزيج الترويجى ٠‏ والاسعار ٠‏ وقنوات التوزيع والتوزيع المادى كلها تضفى 
اقتراحات على عملية التدريب المبدثى لرجال البيع ٠‏ ففى حالة الترويج على سبيل المشال » 
فلو أن أ لاعلان لم يتم استخدامه أو اذا تم استخدامه بسبه قليله » فان التدريب البيعى 

يجب أن يعد رجال البيع نسبيا من أجل القيام بجهد ترويجى مناسب ٠‏ ولكن لو أن 
الاءعلان تم استخدامه بكثافه م مجهودات القوة البييعيه »: فان رجال البيع الهيدد 
يحناجون سه تنسيق أنشطتهم مع الاعلان . 

تحديد احتياحات وأهداف التدريب المستمر ٠‏ 

| ان تحديد الاهداف الخاصه ببرنامج التدريب البيعى الستمر تتطلب تعريف احتباحاتث 
التدريب الخاصه برجال البيع ذوى الخبره ٠‏ ان التغيرات الاساسيه فى المنتجات والاسواق 
تعكس زيادة الحاجه الى التدريب ٠‏ وأيضا فان التغيرات فى السياسات التسويقيه المرتبطه 
والمبيعات والاجراء ات والتنظيم تعكس زيادة الحاجه الى اعادة التدريب كذلك ٠‏ ولكن لو 
تغيرت المنتجات والاسواق تغيرا طفيفاء أما سياسات واجراء ات وتنظميات الشركه ظلت 

ثابته ء فان الحاحه الى اعاده التدريب يمكن أن تتخفض ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يجب تحديد مجتوى برامج اعادة التدريب ٠‏ ان محتوى البرامج 

يجب أن بيئم هيكلته بعنايه وأن يثلاء م مع احتياجات الافراد ٠‏ ومع تحديد أصداف 
المنشأة من محتوى برامج ج التدريب فانه من الممكن تحديد مناطق الموضوعات فى غالبية 
الحالات التى يجب أن تتضمن عند تصميم برامج اعادة التدريب.وهى اعادة شرح وتعليم 
رجال البيع بالتغيرات التى تحدث فى الاجراء ات والسياسات سواء ما يتعلق بمدخسل 
البيع » ومزيج العملاء ٠‏ ومزيج المكافأة» الى غير ذلك ٠‏ وأيضا القيام بتدريبهم على بع 
الموضوعات الهامه مثل التخطيط واعادة مداخل العمل وطريقة عرض المنتج ٠»‏ وكيفية 
السوء ال والاستحابه للاسئله » والتغلب على الاعتراضات وانهاء عملية البيع » الى مير 
ذلك فن الموضوقات اليامة لرحال: البيع ++ وأيها يحب أن يمن يراج أغانة ريست 


ل 
على معلومات عن المنتج وأيضا تعريف وأهمية المفهوم المتكامل للتسويق ٠‏ فيجب أن يعرف 
التفاعل بين الوظائف فى المنظمه والتى تساهم جميعا فى نشاط المببيعات الكلى وخصوصا 
فكرة أنظمة التسويق ككل والدور الذى تلعبه الانشطه فى النجاح أو الفشل + وأيضا يجب 
أن يتم تعريف رجل البيع بأنشطة تشغيل الطلب ٠‏ ومعرفة سياسات التخزين بالشركه. 
وأنقا" بحت أذ ايكون رجل البيع على علم بعمليات التوزيع والنقل بالمنشأة وأيضا بالمشاكل 
الى يمكن أن تنشأ وتأثيرها على عمله٠‏ هذا ويجب أن يتم تعريف رجحل الببيع ذو الخبرة 
بالتغيرات المتوقعه فى الانشطه التسويقية* 


وعلى أية حال فان برامج اعادة التدريب لرجال البيع يجب أن تتوافق مع مابرغبه رجل 
البيع ومع احتياحاته وأيضا مع ما تصبوا اليه المنشأهء ويجب أن يثم قياس نتائج برنامسج 
اعادة التدريب بدقهء فيمكن أن يتم مقارنة الاداء قبل وبعد التدريب» أو استخدام امتحان 
دورى شفوى وتحريرى أو استخدام نماذج مقياس الترتيب والتى تقيس تغير الاتجاه فسسى 
أفراد رحال البيع ٠‏ 


ويلعب رجال البيع عموما دور حيوى فى نجاح الاستراتيجيات السويقيه وخصوصا 
رجال الببيع ذوى الخبره ٠‏ ولذلك لا يجب اهمال اعادة تدريبهم والاستمرار فى ذلك مسن 
خلال برامج اعادة التدريب ٠‏ فالمواقف البيعيه والعسويقيه ليست ثابته: فرجال البيسع 
الناجحين هم هوء لاء الذين يتبنون 0 في الظروف وتساعد برامج اعادة التدريب فى 
عملية التبنى هذه ٠‏ 


أن بعض المدرين يعتقدون بأن التدريب الرسمى ليس ضرورياء فرجال البيع يمكسن 
أن يتعلموا بأنفسهم بالمحاولة والخطأً فى الواقع العملى وليس ببيئه مفتعله كما يحدث فى 
برامج التدريب ٠‏ ان التعلم بالمحاولة والخطأ له العديد من العيوب كفقد المبيسات 
والعملاء » وتجاهل المنشأة خلال تلك الفتره ٠‏ وللعديد من المنشات فان تجنب تلك 
الخسائر يمكن أن يحدث عن طريق تطوير برامج تدريبيه رسميه٠‏ ولكن بالتسبه لبعى 
الشركات فان الخسائر المتعلقه بفقد بعض العملاء قد لا يكون لها أهميه أثناء فثرة تعلم 
ب ل الب 0 0 لانه يوج لديها عدد 007 العملاء 00 والذين قد لا 


2 

وعلى أية حال فان التتعلم بالمحاولة والخطأ ليس طريقه تمفاله للتعلم ٠‏ فاستخدام 
نموذج التدريب الرسمى يعتير أكثر فاعليه ٠‏ فبعض الاشخاص أثناء التعلم بالمحاولة والخطأ 
قد لا يدركون بعنى المشكلات والتى تجعلهم أقل فذاعليه٠‏ فاستمرار مجهودات المحاوله والخطأ 
يمكن أن تخدم فقط فى النعود على العادات السيئه فى عملية البيع ٠‏ وقد تعتبر بعض 
الشركات التى تملك معدل دوران كبير للعماله أن ن التدريب مضيعه للوقت والجهدء ولكسن 
من الجهه الاخرى فانه حتى بالنسبه لتلك الشركات فان وجود برامج تدريبيه فعاله يمكن أن 
يوء دى الى كسب بعض الثبات والاستقرار فى العدماله ٠‏ وعلى أية حال » فان 00 الرقيسشى 
من برامج التدريب هو زيادة حجم المبيعات والارباح ٠‏ ويوضح الشكل (18) التالى 
الفوائد التى يمكن تحقيقها من وراء استخدام برامج التدريب ٠‏ ويجب ملاحظة أن استخدام 
البرامج التدريبيه الفعاله يمكن أن يترتب عليها العديد من التتابعات الايجابيه والتىتهود 
على رجل البيع والمنشأة بالفوائد الكثيره ٠‏ 


شظطللكل (لل؟) 


0ك 


معلومات قادمه من البيته الداخليه والخارجيه 











17 
ويوضم الشكل السابق بأن المدخلات التدرببيه الفعاله تساعد على زياده قدرة ومهارة 

رجال البيع مما ينعكس على النمو والتطور السريع ٠‏ والتأثير على خصائى وسمات الهيقه 
البيعيه ٠‏ وتحسين العلاقات ورضاء العملاء » وتخفيضى معدل دوران العمل الى مير ذلك 
من التتابعات الايحابيه التى يمكن أن تحدث ٠‏ ان ذلك كله يمكن أن ينعكس على توافر 
الثقه بين رحال البيع والاداره وبينهم وبين العملاء مما ينعكس أثر ذلك على تحسهين 
الدافعيه والمعنويات وتحقق الرضا الوظيفى بما بنعكس على تحسين الاداء وزيادة المبيعات. 
ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن البرامج التدريبيه الفعاله يمكن أن تقود مباشرة الى تحسين 
الاداء حسب العديد من الدراسات والابحاث ٠‏ ويمكن أيضا أن تقود الى تحسين الاداء من 
خلال تحقيق بعض المتغيرات الاخرى الوسيطه كالتأثير على الهيثه البيعيه أولا ثم علسى 
خلق الثقه وتحسين الدافعيه والمعنويات والرضا » وقد أوضحت أيضا العديد من الدراسات 
تلك العلاقات كما هو موضح فى الشكل السابق و 1982 ,01858 + وستعاصمول ) 

4 ,جا001 * عا0016 : 1984 رصذوعهت :و 1983 وصطماعلز ). 
وسوف نقوم بتوضيح الفوائد التى يمكن أن تتحقق من وراء استخدام برامج تدريبيه فعاله 

فيما يلى : 


التمو والتطلور السريع ٠‏ 

أنه من الاهميه والضروره القيام بالتدريب المبدئى لرجل البيع الجديد وذلك حتسسى 
يمكنه أن يشعلم الطريقه الصحيحه لعرض المنتج وخصائصه المحدده ٠‏ وقدراته ومحدداته 
التشغيليه: والمعلومات عن السعر وأى خدمات أو ضمانات متضمنه في السعر وخلافه٠‏ 
وبا لاضافه الى ذلك توحد خطوات معينه لجدولة الطلبات وتحديد مواعيد التسليم والتى يحب 
أن يعرفها رحل البيع ٠‏ فكلما زاد تعقيد خط الانتاج ونظام تنفيذ الطلب كلما زاد الوقت 
الذى يجب عموط أن يعطى لمثل هذا النوع من التدريب قبل أن يصبح ممثل المبيعسات 
الحديد قادرا على التشغيل بدون ارشادات وبدون اشراف ٠‏ 


وأيضا لتعجيل وزيادة فاعلية رجل البيع الجديد هو اعطاء ه بعنى التعليمات عن 
التخطيط وأهميته وطرق التوصل اليه وكيف يمكن استخدام الوقت بطريقه مثلى وأيضا 
توجيه الانتباه لجداول المقابلات البيعيه لكي يتم تخفيض وقت الانتظار والرجوع بدون. 
عمل المقابله ٠‏ وبالاضافه ففى معظم خطط المنشات فان مخطف العملاء يجب أن يم 
التعامل معهم بطرق مختلفه ويعتمد ذلك على ححم المبيعات وأهمية العملاء ٠‏ فالعملاء 
الذين يشترون بأحجام كبيره يجب انفاق وقت أكبر معهم وعمل م«قابلات أكثر معهم عنه فى 
حالة العملاء الاقل أهمية والذين يمكن الاكتفاء بالاتصال بهم تليفونيا أو عمل مقابلات أقل 


ا 
معهم ٠‏ ان تقسيم العملاء والتخطيط لذلك ليس بالسهوله المتصوره ويحتاج الى الكثير من 
التدريب من حانب الادارة لرجال البيع ٠‏ ويجب أيضا التركيز على أهمية بعض الانشطه 


ومن الاهمية الاشارة الى انه يجب أن يتم استخدام التدريب لكل من رجال البيسع 
الجدد والقدامى وذلك لتطوير نماذجهم البيعيه بسرعة كلما أمكن ذلك ٠‏ وبالرغم مسن أن 
البيع قد يعتبره البعنى فن أكثر منه علم ؛ الا أن الكثير من الابعاد للمواقف البيعيه 
تحناج من أجل أدائها بدقه وبسرعه الى التتعليمات واستخدام النماذج العلميه وذلك من خلال 
الايضاحات ولعب الادوار والمبارايات ونماذج العتعلم ٠‏ وحتى رجل البيع ذو الخبره فاته 
يحتاج الى التدريب للانعاش وتحسين بعض نقاط الضعف الموجوده * 


خصاكئيص الهيكه البيعيه.ه٠‏ 

ان المنشات عموما لكى تحقق أهدافها فى الحصول على انتاجيه مرتفعه من حجانب 
رجال البيع فانها تسعى لتحسين علاقات العمل ٠‏ وقي سبيلها لذلك قانها تستخدم العديد 
من المداخل ٠‏ ان كل نلك المداخل والقى من ضمتها استخدام برامج تدريبيه فعاله تسعى 
الى بناء جماعات فعاله من رجال البيع وتتمتع بخصائص مععينه ٠‏ ان البرامج التدرييسه 
بمفردها قد لا تحقق الهدف المنشود فى خلق رجال بيع متعاونين ومتماسبكين ويتوافر 
لدبهم الانتماء والولاء للمنظمه ٠‏ وانما نجد أن تلك البرامج بما توقره من أدوات وبمسسسا 
تحققه من اندماجات بين رجال البيع وبعضهم البعض وبينهم وبين الادارة تكون عاملا 
ساعدا على خلق رجال بيع مشعاونين ومخلصين فى تحقيق أهداف الادارة ٠‏ 
تحسين العلاقاتورضاء العملاء ٠‏ 

أن بعض الشركات قد تفشل في اعتبار تتابعات برنامج التدريب على العلاقات مع 
العملاء ٠‏ ان التدريب الفعال لرجل البيع يجب أن يوحه للتركيز على حاجات العملاء 
وعرض المنتجات والخدمات والتى تشبع بفاعلية هذه الاحتياجات ٠‏ ولنك فاننا نحجد عمليا 
أنه بينما توضع برامج التدريب لشغل عقول رجال البيع بالافكار والناذج المعقده » فان 
القليل من الشركات قد لا تتبنى مثل تلك النماذج حيث أن زياده الضغوط البيعيه قد 
لا يتوافق مع ولاء العمل ومعاملاته ٠‏ وفى الحقيقه فانه يجب أن تقود برامج التدريب الى 
تحسين العلاقات ووضاء العملاء وخدمتهم والا فانه يصبح بلا قيمه كبيره ٠‏ 


الات 
العملاء ٠‏ وأيضا فاذا كان رجل البيع لديه أكثر من مجرد توصيل المعلومات تمن العمليات 
والمشاكل فانه يستطيع القيام يعمل أفضل فى التوفيق بين احتياحات المستهلك وبين 
المنتجات والخدمات + ومثل تلك المعلومات يمكن أن تكتسب بالخبره ولكن التدريب الفعال 
لممثلى المبيعات هو أفضل طريقه لزرع الاهتدامات المتبادله والتى يجب أن تتصف بها 
العلاقات الجيده بين المشترى والبائع ٠‏ وعندما نكون القوة البيعيه ثابته وستقره بعض 
الشيىء ٠‏ فان رجل البيع يقوم بعمل مقابلات مع نفس المستهلك خلال فتره معينه من 
الوقت ٠‏ ويوء دى ذلك الى الفهم وزيادة الثقه المتبادله » ويعطى ذلك ميزه تنافسيه أكبر 
بالمقارنه بحالة القوة البيعيه غير الثابته وغير المستقره * ظ 


تخقي معدل دوران العمل ٠‏ 


ان البرامج التدريبيه عموما تساعد على تحسين جودة رجل البيع وتتيح لرجل البيسع 
الفرصه لكى يتعلم كيفية التعامل والتعاون مع الاخرين كما تتيع له الفرصه لتحقيق عنصر 
الطمأنينه تجاه الادارة ويوء دى الى زيادة الصفات الايجابيه لرجال البيع كزياده مشاهر 
الاندماج والتماسك والانتماء والولاء + هذا بالاضافه الى أن وجود سياسه تدريبيه فعاله 
بناء على ذلك يمكن أن توء دى الى انخفانى معدل دوران العمل وما يستتبع ذلك مسن 
تأثير على الفاعليه وستوى الاداء بالمنظمه ٠‏ ولو أن الغلاقه بين اتخفانى معدل دوران 
العمل وبين الفاعليه وتحسن الاداء ليست قاطعه الا أنه يمكن منطقيا استنتاج أن تدريب 
رحال الببيعمن خلال برامج تدرببيه فعاله يوء دى الى الشعور بتوجيه انتباه الادارة اليه 
مما يوء ثر على معتوياته ورضاء ه وتغى أداكه ٠‏ ومن الجيه الاخرى فان أرتفاع معدل دوران 
العمل (نتيجه لعدم وحود برامج تدريبيه فعاله) نتيجة.لعدم رضاء رجل البيع عن أدا عه 
وانخفاض الاداء يمكن أن يوء دى الى انخفانى معنوياته وارتفاع الكاليف ٠‏ ! 


تحسن الداقعيه والمعتويات والرضا والاداء ٠‏ 


تترجم الثقه التى تنشأ عن توافر الخصائتص للهيته البيعيه المشار اليها الى دافعبيه 

ومعنوبات ورضاء أفضل وهذا يساهم فى تحسن الاداء وزيادة المبيعات ٠ويوجد‏ العديد 
من البحوث التى تدعم ذلك :1983 ,رصطم1ع!8 م 1982 ,52منا0 ع مستالصعل ) 

4 , 0:11 6 عا1© :1984 ومتععه" ). ش 
ان تحسن المعرفه والمهاره والتى يمكن أن يتم اكتسابها من خلال برامج التدريب الفعاله 
تساعد على خلق الثقه بين رجال البيع والعملاء + وعموما فان الشركات التى تسرى أن 
التدريب ليس له أهميه نظرا لان العاملين يتركون عادة العمل ولا يبقون فترات طويله 
مع المنظمه بما لا يتلاء م مع التكلفه المتعلقه بالتدريب يجب أن يدركواأ تلك الحقيقه 


1ت 
وهى أن التدريب الفعال قد يوء دى الى ثبات العمال بطريقه أكبر وبيوء دى الى الاخلاص 
فى العمل والولاء للمنشأة» فمدير المبيعات الذى يستطيع الاحتفاظ بتعاون واخلاص القوة 
البيعيه يكون مدبر ناجح عاده ٠‏ والتدريب الملائم لكل من رجل البيع الجديد ورجال الببيع 
الحاليين لازال وسيله فعاله لتحقيق الدافعيه والرضا لفريق المبيعات ٠‏ 


تطاق العمريب 


يشير نطاق التدريب الى مدى امتداد الرسميه فى برنامج التدريب وأيضا امتداد فقره 
التدريب ٠‏ ويوجد اختلاف كبير فيما يتعلق بنطاق التدريب بين الشركات ٠‏ ويعتبر تعقد 
وصعوبة الاعمال البيعيه من المحددات الركيسيه لنطاق التدريب * 


اأمتتسناد ااأرسهسسة ٠‏ 


يوضم الشكل (511) التالى امتداد الرسميه والميكن أن توجد للتدريب البيعبىه 
فعند احدى الحدود القصوى لا يوجد تدريب رسمى من أى نوعء والاعتماد كلية يكون على 
التدريس أو التعلم الميدانى بواسطه مذبر المبيعات و (أو) رحال الببيع ذوى الخسسره أو 
بواسطة الملاحظه لتماذج البيع التى يتبعها الرفقاء من رجال البيع ٠‏ فقى هذه الحاله 
يقوم رجل الببيع بمرافقة رجال البيع ذوى الخبرة لفتره من الوقت تكون كاقيه لتعلم فن 
بيع منتجات المنشأه وغير ذلك من الاشياء التى ترغب المنشأة توصيلها لرجل الببيع٠‏ وعند . 
الحد الاآخر من الشكل نحد دورات تدريبيه رسميه والتى يمكببين عملهنسا فى المركز الرئيسى 
أو فى المصنع ٠‏ وفى دورات التدريب الرسميه يتم الامداد بالمعلومات وبالتدريب لنماذج 
البيع قبل السماح لرجل البيع الحديد بالقيام بالعمل الميدانى * ويمكن أن تقوم بعسض 
فى كل منشأه ٠‏ 


شلكل (598) 
امتكاد الرسميه فى برامسج التكريمب 


و0000 1000000000 


لا يوجد تذريب رسمى اتحاد من التدريب تشريب رسمصسى 
الاعتماد على التدريب الميدانى الرسمى وتمير الرسمسى من النوع التعليمى 


و(أو) الملاحظه لرجال البيع بعيدا عن الميدان ٠‏ 


ااه 

ويوحد العديد من المناقشات حول «زابا وميوب التدريب الرسمى ٠‏ فالذين يعارضون 
التدريب الرسمى يعتقدون بأن البيع الفعال لا يمكن تعليمه من المحاضرات: والكتبء 
والعمل غير الواقعى أو حتى من خبرة لعب الادواروانما يمكن تعلمه فقط من القدريسسب. 
العملى ٠‏ ان هذا الموقف يستند على مدرسة المحاوله والخطأ والتى تعتمد على ارسال 
العضو الجديد فى حمام السباحه ليعوم بدون تدريب ٠‏ وهنا يكون الموقف مختلف يعفى 
الشيىء حيث بتم التدريب الميدانى بواسطة مدير المبيعات أو رجال البيع من ذوى الخبره 
أو كلاهما +* ان امتداد هذا التدريب غير الرسمى يمكن أن يختصر أو يطول ويعتمد ذلك 
على مدى تتعقد المنتج ومدى تعقد وصعوبة المهام المتعلقه بالسبيع ٠‏ 


فمتبنى التدريب الرسمى يدرك الحاحه الى الخبره ولكن يجب أن يكون هناك اعداد 
وتدريب يعنايه +٠‏ أن رجل الببيع يقوم بممارسة مهام الببيع بفاعليه ومعرفة انطباع المشترين 
وهذا يتطلب مههارة وخبره ومقدره ٠‏ ويمكن أيضا استخدام البرامج التدريبيه التى يتم مسن 
خلالها تعلم أدوات ونمائج البيع بحيث تثم تلك البرامج بطريقه دوريه بما يمكن من تلقى 
تعليمات وارشادات اضافيه عن أبعاد عمل الببيع والتى تبدوا ضعيفه وتحتاج الى تقويه٠‏ 


اسسترار التشريبت» 

ان برامج العدريب المبدثيه تخطف فى استراريتها من منشأة الى أخرى ٠‏ ويعتميد 
ذلك على درجة صعوبة العمل البيعى عادة ٠‏ فلو أن السلعة معقدة فنيا ومتطلبات العملاء 
متنوعه ويتطلب المنتج صيانه فهنا نحد أنه يجب أن تتوافر المرونه الكافيه فى برامج التدريب 
ولا تعتمد على قتره محدده ٠‏ ويجب ادراك درجة حاحة المتدرب للتدريب ٠‏ وأيضا يجب 
معرفة خصائص عمل الببيع بوضوح ٠‏ وكذا فان المرونه مطلويه عندما يوجد حاجه لشتغل 
وظائف معينه نتيجه لوجود ظروف طارثه ١ ٠‏ 


ان استعمرار التدريب أو متابعته يمكن أن نكم دوريا أو بطريقه غير دوريه ويعتمد ذلك 
على التغيرات التكنولوجيه أو عرض منتجات جديده يحتاج رجال البيع القيام بالتدريب على 
بيعها ٠‏ وعلى أية حال فانه قد يوجد العديد من المشكلات عند استخدام التدريب المنعش 
فعادة ما يتم ذلك فى مواعيد العمل وذلك بو ثر على الانشطه البيعيه عادة٠‏ فلو أن رجل 
البيع يتم محاسبته بتاء على العموله فهذا يعني أن تقل العموله نتيجه لاستقطاع جزء من 
وقت البيع فى التدريب مما يوء ثر أيضا على ححم مبيعات المنشأه٠‏ ويمكن التغلب على 
ذلك بحضور رجال البيع الدورات التدريبيه أثناء وقت فرائهم بحيث لا يؤآ ثر ذلك علي 
معنوياتهم وعلى دخلهم ودخل المنشأة ٠‏ 


لاعم اه 
محتويات يرام سج التكدريب 


ان الموضوعات المتضمنه فى برامج التدريب لرجال البيع الجدد بالمنشات التى تنتمسى 
لقطاع معين تعتبر متشابهه الى حد كبير ٠‏ أما الاسبقيات والالويات وطول الوقت المنفق 
على كل موضوع فقد يخطف من منشأة الى اخرى ويعتعمدذلك على طبيعة ودرجة تعقسد 
منتحات كل منشأه وأسواقها والمنافسه ٠‏ وعموما فان الموضوعات التى يغطيها برنامج 
السريب تتضمن الاتدى :( 9 ,17ع6طول : 1156,1986 8 برطغوم ): 


معلومات عن المنهعج ٠‏ 

لكى يتم إعطاء المتدرب معرفه كافيه عن المنتج فان بعض الشركات تقوم بجعل رجال 
البيع ينفقون بعض الوقت فى أرضية المصنع ليروا بأنفسهم كيف يتم عمل مخظف المنتجات ٠‏ 
فالمتدرب يمكن أن يتنقل بين مختلف الاقسام لكى يكتسب معرفه كافيه٠‏ وعلى أية حال , 
فان كمية الوقت المنفق على تلك المسائل الفنيه لا تنقل دائما نوع المعرفه الضروريه عسن 
المنتج والتى تجعل عمل الببيع أكثر فاعليه ٠‏ 


وهنا يجب تحديد ما هى المعرفه عن المنتج والتى تعتبر ضروريه لعمل البييع ٠‏ 
فيجب أن يعرف رجل البيع المنتجات المتاحه للبيع فى المنشأة وخط المنتيج وهذا فى 
حد ذاته يتضمن دراسة نظرا لانه قد بوحد المئات من المنتحات المختلفه والمتنوعه فسى 
المنشأة٠‏ وبالطبع فان الكتالوجات والقوائم والعيتات وغيرها قد تساعد فى ذلك ولكسن 
المعلومات الاكثر تفصيلا تكون مرغوبه» وكذلك الخصائص للمنتحات الاكثر أهمهية 
واستخداماتها وطرق اختلاقها عن المنتجات الاخرى ٠‏ وأيضا يجب أن يعرف رجل البيع 
الاختيارات المتاحه لمخظطف المنتجات ٠»‏ وظروف وشروط التسليم والخدمات والصيانه؛ 
وأى مشكلاءت أو متطلبات أخرى ٠‏ ومن الاهميه بمكان أيضا أن يعرف رجل البيع الربحيه 
التسبيه لمختلف المنتحات فى الخط الانتاجى وبالتالى تمكنه تلك المعلومات من التركيز 
على بعفى أنواع المغتجات عن الاخرى أو انفاق وقت أكبر للمنتجات ذوى الربحيه المرتفعه 
بالمقارنه بالمنتجات منخففه الربحية + وأيضا يجب أن يعرف رجحل البيع معلومات عن 
المنتجات المنافسه ومزاياها وعيوبها حتى يمكنه شرح مزايا منتجه عند الضروره ٠‏ 


المنتج وتنوع استخداماته* وعلى أية حال ٠»‏ فانه يجب اعطاء رجل البيع معلومات كافيه 
بدرحه كبيره بحيث تمكنه من شرح المزايا المتعلقه بالمنتج والاحابه على استفسارات 


كم ا 
العملا م بطريقه مريحه عنفب الضروره ١‏ 


معلومات عن المنشأة.٠‏ 


يجب أيضا أن يكون رجل البيع على علم ودرايه برسالة المنشأه وأهدافها وبما تقوم 
بعمله وكذا يجب أن يكون على درايه بهيكلها التنظيمى » واحراء أتتها » وغير ذلك ٠‏ قبحبا 
ايصال المعلومات لرجال البيع عن حودة المنتج » وخدمة العملاء أو العلاقات العماليه» 
والتكامل الى مير ذلك ٠‏ وأيضا يجب أن تفهم الهيئه البيعيه مركز المنشأه ويجب أن يقسم 
انفاق بعض الوقت متهم لايضام ذلك » وخصوصا أن رحال البييع يعتبرون واحهة المنشأة 
فى الخارج وذلك نظرا لاتصالهم بالعديد من الافراد» فيجب أن يكونوا على علم بتار يح 
المنشأه وسياستها وأهدافها الاجتماعيه خارج المنشأة ٠‏ فهذا كله يساعد رحال الببيع فى 


وأيضا يعتبر هيكل المنظمه على درجه من الاهميهء فيجب أن يعرف رجال البيسع 
من هو السئول » ومسثول عن اذا ٠‏ وأيضا يحب أن يعرف احراء ات المنشأة فى شحن 
البضاعه» والفواتير ٠»‏ وشروط الاثتمان ٠‏ ومداولة الشكاوى الى غير ذلك ٠+‏ وبالاضافه الى ذلك 
فان رجل البيع الجديد يجب أن يكسب الشعور بالانتماء وذلك عن طريق اعطاء ه معلومات 
أعن التسهيلات المخظفه بالمنشأة كالوؤجبات التى تقدم وتسهيلات الانتقال وأماكن وضسع 
العربات والنقل العام وسباسات الشركه فيما يتعلق باستخدام العربات الخاصه ببهها 
والمزابا العينيه الاخرى وغير ذلك مما يساعد على الشعور بأنه مقبول ٠‏ 


ومن ذلك نحد أن المعلومات المتعلقه بسياسات الشركه سواء ما يتعلق بالاسار 
والضمانات» واسلوب التعامل مع السليع المعبييه والمردوداتك 0 والخصومات الممنوحه وشروط 
الى آخر وبالمزايا الاخرى يعتبر على درجه من الاهميه ٠‏ ويجب أيضا تعريف رجل البيسع 
عن الاعلانات التى تمت فيما يتعلق بالمنتج٠‏ وأيضا تعريفه بالخصائص التى يجب التركيز 
عليها والتى لا يجب التركيز عليها ٠‏ كما يجب تعريفه أيضا بمدى التنسيق بين المجهودات 
الترويجيه الاخرى والبيع ٠‏ 


المعرقة بالسوق ٠‏ 


ومن الاهميه بكان أيضا أن يعرف عل البيعمعلومات عن السوق وهذا يعنى أنه 
يجب أن يكون على علم بظروف السوق عموما وخصوصا الصناعه التى يعمل فيها ٠‏ فيجب أن 


ا 

يعرف معلومات عن المنافسين وسياستهم» ونقاط القوة ونقاط الضعف ٠‏ ومن الاهميه أن 

يتعرف على حاحات العملاء وتأثيرات الشراء» وكيف يمكن استخدام متتجات المنشأه٠‏ وأيضا 
يجب معرفة العملاء من حيث حجحم المبيعات لكل منهم والحجم المتوقع للشراء فيماً بعدء 
والاتجاهات فى الاجل القصير والطويل ٠‏ وأيضا معرفة من هو اللمسئول عن الشراء فسسى 
كل منشأة» 


ومن هنا نحد أنه يجب على رجل البيع أن يكون على علم بالسوق وبما يحتويه مسن 
ظروف وعوامل وما يحتوبه من عملاء » ويعرف طبيعة كل منهم وطبيعة المنافسه حتسى 


يجب أن يتم تدريب رجل البيع على كيفية التعامل مع العملاء الجدد وكيف يمكسسن 
كسب انتياههم واهتمامهم؛ وكيفية التعامل مع الاعتراضات وأفضل الطرق لانهاء واتمسسسام 
عملية البيع ٠‏ وبالاضافه الى استخدام المحاضرات والتوضيحات لافضل النماذج البيعيه فانه 


وعموما فان العديد من الشركات تعتمد على المعرفه بالمنتج بالاضافة الى المهارات 
الموروثه لرجل البيع للحصول على انجاز العمل البيعى ‏ وعلى أية حال فاته لبتعبى 
الاعمال البيعيه قد لا يكون ذلك ملاتما ٠‏ فالمهارات البيعيه عادة تلعب جزء هام فسسسى 
نجاح البيع ولكن الحقيقه فان انخفانىتوجيه الانتباه الى المهارات البيعيه فى برامج التدريب 
يمكن أن تساهم فى ارتفاع معدل دوران رحال البيع 


ويمكن منوما ‏ ارجاع انخفاض انتاجية رجال البيم الى الفضل فى اتباع القتاتج البيعيه 
الفعاله » فالتماذج البسيعيه الفعاله تلعتبر حيويه بالتسبه لرجال البيع الجدد وذوى الخبره 
ومع نتزايد تكاليف السفر فان رجال البيع يكونون بحاحه الى تعلم نماذج الببيع بالطيفون ٠‏ 


والسوء ال الذى يتبادر الى الذهن الان هو هل يمكن تعليم النماذج البييعينسه: 
وهنا نجد أنه قد يكون من الصعوبه التعليم حيث ان رجل البيع ليس موجه للمعرفسه 
ولكن بدلا من ذلك يتظلب مهارة وتدريب ٠‏ وعلى أية حال فان بعض النماذج قد تم اثبات 
فاعليتها ٠‏ فالقراء 3 أو السماع عنهما لا يضمن أفضل استخدام لها ٠‏ ولكن مثل هذه المعرفه 
بالتكامل مع التدريب يمكن أن تشجع على تحسين سريع فى البيع ٠‏ 


ام 

فالتدريب على النماذج البيعيه للافعاش يمكن أن يكون مفيدا فى المواقف التى يوجد بها 
بعض المشكلات الخاصه مثل «قابله أهداف معينه أو وجود صعوبه فى عملية الاققال واتمام 
البيع » أو حينما تكون عطلية المقابله غير تاجحهء وأحيانا فان تعليم الفرد يكون مرضيا 
لمواجهة مثل هذه المواقف وفى أوقات أخرى فان المنافسه بواسطة الهيئه البيعيه يمكسن 
أن توء دى الوالحل لمشكلات معينه بواسطة ممثلى البيع الاخرين ٠‏ 


عادة ما يتوقع من رجال البيع أن يتدخلوا فى عدد من الانشطه الضروريه للعمليسسه 
البيعيه ٠‏ وتتضمن هذه الانشطه خدمة العملاءء وخلق طلبات البييع . وادارة الوقت 
والقطاع » ومخظف أنواع العمل المكتبى ٠‏ ان الوقت المنفق على الانشطه غير الببيعيسه 
يختلف باختلاف الاعمال البيعيه٠‏ وتعتبر تلك الانشطه على درجه من الاهميه للعممل 
البيعى » وسوف نقوم بشرحها فيما يلى : 


ادارة الوقت والقطاع : أن البرامج التدريبيه يجب أن تكرس بعض الانتباه لساعدة 
رجال البيع على ادارة اعمالهم بطريقه أفضل ٠‏ ويمكن استخدام أداة معينه لجمسنل 
الاستفاده من الوقت أفضل ما يكون ٠»‏ وكذا لتخفيض وقت الانتظار لروء بة العملاء » وعمل 
مسارات بكفاء ة لكى يتم تجنب اذدواجية المسافهء فيجب أن يتعلم المتدرب كيف يقوم 
بالتخطيط للمقابلات البيعيه وما هى المواد والاشياء التى يجب أن تكون متاحه للقاىئ 
وكيف يتم تسجيل المعلومات الهامه عن العميل ٠‏ وخصوصا أنه يجب توجيه الاهتمسام 
الى التوزيع الصحيح للدقابلات البيعيه والمجهودات البيعيه تبعا لاهمية العملاء٠‏ فالحاجه 
الى التقارير الميدانيه يمكن وصفها وأيضا يمكن تحديد أفضل وقت لعمل مثل تلك التقارير 
لتخفي الخساره من وقت البيع المنصج ٠‏ 


ان أهمية ادارة الوقت لرجل البيع ترجع الى أنه يمكن تحسين المبيعات بواسطله 
استخدام قانون المتوسطات وذلك نظرا لانه )١(‏ كلما زاد عدد المقابلات المعمولهء كلما 
زادت فرصة الببيع » (1) كلما زاد وقت الانشطه غير البيعيه؛ كلما قل الوقت المتساح 
للبيع » (؟) حينما يتم التخفيض فى وقت السفر والانتظار فان ذلك يساعد على زيادة 
الوقت المتعلق بالمقابله » ( ؟ ) توجد ساعات معينه من اليوم نكون أكثر انتاجيه للبيع 
عن الساعات الاخرى رالتى يكون فيها العملاء مشغولين أو أكثر احتمالا لان يكونوا خارج 
المكتب ٠‏ ش 


اه 
وبالطبع فانه عندما يتم عمل الجداول للمقابلات وتحديد المسارات لرحال البيع ولضمان 
مستوى ببعى مرتفعء فان رجال البيع بفضل اشراكهم فى اعداد حداولهم البيعيه ومساراتهسم 
الخاصه بهم٠‏ وأحيانا ما تخضع للموافقه من حانب الادارة» ان ادارة القطاع بذلك يمكن أن 
تفصل الحيد من الردىء وأيضا يمكن أن تدفع بالمبيعات بالقطاع الى مستويات مرتفعه. 
وحيث أن القرارات المتعلقه بادارة الوقت والقطاع يجب أن نتم تركها لرجل البيع فى الميدا 
فانهم يجب تدريبهم على لماذا ومتى وكم غالبا يتم عمل المقابلات * 


2 


خدمة العملاء: ان خدمة العملاء يمكن تعريفها على أنها الانشطه التى تزيد أو 
تسهل عملية البيع واستخدام الشخص للمنتج أو الخدمه* ويمكن أن يتضمن تحت خدمة 
العملاء أنشطه أخرى مثل الانشطه المتعلقه بوضع المعارض والوجهات ٠‏ وملىء الارقفف 
بالسلع» التخطيط لمسموحات البيع » تدريب رجال البيع أو سكرتارية المبيعات» تنفيذ 
الطلبات » الاستلام » الابقاء على واصلاح المنتجات ٠»‏ الاجابه على الاعتراضات من العملاء٠‏ 
وعلى أية حال فان رجال البيع بحاجه الى التدريب ليس فقط على كيف ومتى تكون هذه 
الانشطه متضمنه ولكن أيضا على ما هو مصرح به وقانوئيا وما يجب أن يتم تقديمه بتكلفه 
اضافيه + 


الاستفسارات عن المعلومات البيعيه: ان العديد من الاستفسارات عن المنتج تأتى 
الى المنشأة كنتيجه لبعض الافعال الايحابيه التى يتم القيام بها بواسطة المنشأة»* وفسى 
أحيان أخرى فان الطلبات تأتى بدون الاستفسارات ٠‏ وفى جميع الاحوال فان الاستفسارات 
تعطلب تناولها بعنايه٠‏ ويجب تدريب وجال البيع على كيفية السرعة فى متابعة أستلسة 
المبيعات وكيقية استخدامها بفاعليه أكبر ٠‏ 


الاعمال المكتبيه: ان البيانات البيعيه الدقيقه الكامله تعتبر ضروريه لكل من 
رجال 7 والمرين + ونجد عموما أن رجال البيع لا يحبون الاعمال المكتبيه ٠‏ وبيرجسع 
ذلك الى أن تلك الاعمال تأخذ الكثير من الوقت المنتج لهم » وأيضا ترجع الى أن رجال 
البيع لدبهم اقتناع بأن المكتب الرئيسى يأخذ تلك المعلومات والتقارير ويصنفها فى ملفات 
بدون النظر اليهاء وهنا يجب تدريب رحال البيع على كيفية ملىء التقاربر واقناعهم أن 
تلك التقارير ذات قيمه وأهمية كبيره فى اتخاذ القرارات ٠‏ 


دافعية العميل : ان الكثير من الوقت والجهد والاموال يتم انفاقها على تطوير 
وتطبيق الطرق لدفع رجال البيع على أداء الاعمال بطريقه أفضل ٠‏ ومن الجهه الاخسرىم 


886 


لا بيتم توحيه الكثير من الوقت والجهد والاموال فى تدريب رجال البيع على كيفية دفسسع 
المشترين على الشراء ٠‏ فيجب أن يتم تدريب رجال البيع على كيفية تطوير وتغمية الاخلاى 
من حانب العملاء المرتقبين ٠‏ ان اخلاص العميل يبنى على معرفة أن المنتج أو الخدمه 
تمكن من حل المشكلات بطرق أفضل وأسهل وأسرع وأقل تكلفه ٠‏ ولذا فان من الاهميه 

بمكان تدريب رجل البيع على الطرق التى يمكن بها تنمية اخلاى العميل وولاءه نحو 

المنتج ونحو المنشأة ٠‏ 


طرق واحجراء أت التتريه سب 


ان غالبية المنشات تس.تخدم العديد من النماذج التدريبيه المتنوعه» والاختيار من بين 
تلك النماذج يعتمد على الاهداف المرغوب تحقيقها من وراء كل دورة تدريبيه ٠»‏ فبعنى المنشات 
قد تعتمد فى عطلية التدريب على الكتب والمحاضرات والخطابات أو من خلال الخرائكسغسط 
والاشكال والتسجيلات والشرائط . وقد يستخدم البعض الاخر الصور الفوتغراقيه ويعفى 
الافلام والكرتون المتحرك ٠‏ واللقاء ات الدراميه والعروض الدوليه والنماذج والعينات وقد 
تقوم بعنى المنشات بعمل الزيارات والرحلات ٠‏ هذا وقد تتم عملية العدريب فى البعض 
الآخر من المنشات من خلال لعب الادواو والعمل الحقيقى ٠‏ ونجد أذ جميع تلك الاشكال 
والنماذج من التدريب بعضها يكون مباشر والبع الاخر يتجه لان يكون غير مباشرء وعلسى 
أية حال فان كل منشأة تستخدم الطرق التى تتلاء م مع الظروف المحيطه بها ومع ما تجده 
ملاكم لطبيعة المنتج ودرجة حودة رجحل البيع والاهداف المرجوه من خلال عملية التدريسب 
الى مير ذلك من العوامل التى توء ثر على عملية العدريب ٠‏ 


وعلى أية حال فان طرق التدريب يمكن تقسيمها. الى طرق جماعيه وطرق فردييهء 
ان الطرق الجماعيه تتضمن المحاضرات ولعب الادوار والمناقشات (من خلال استخسدام 
الحالات والمناقشات غير المعده) ء» والعروض المرتيه الجماعيه ٠‏ وأيضا استخدام المباربات٠‏ 
أما الطرق الفرديه فتتضمن التدريب أثناء العمل : التعليم المبرمج ؛ والمواد الدراسيييسه 
بالمراسله (برامج التطوير الذاتى) » والموء تمر الشخصى» والشروح والتوضيحات والتى يمكن 
أن تتم بطريقه جماعيه أو فرديه وسوف نقوم بشرح كل من الطرق الجماعيه والفرديه فييا 
يلى ( 1977 ,مصذدمقطة :1979 ,لا1عتصهة و8166,1986 6 زذفوط ): 
الطرق الحمصاعية٠‏ 


المحافسرات : تعتبر المحاضرات من أكثر طرق التعليم انتشارا وهى من أكثر 


امد 
الطرق كفاء 8 فيما يبتعلق بالوقت وذلك نظرا لان مدربا أو محاضرا واحدا يمكنه القاء 
المحاضره على أى عدد من الافراد ٠‏ وتعتبر المحاضرات طريقه نموذجيه لامداد بأنواع 
معينه من المعلومات مثل ما يتعلق منها بالمنشأة وبالصناعه ٠‏ والاستراتيجيات الترويجيه 
والاعلانيه المخططه؛ وتوقعات المبيعات وخصوصا اذا تمت اداراتها بطريقه صحيحه »2 
ويحتاج المحاصر أو المتحدث لان يكون لديه القدره والمهارة لتوصيل ما هو مرغوب ولديه 
صوت حسن وأن بكون قد قام بالاعداد للمحاضره حيدا ٠‏ فتجد أن المحاضر اذا لم يستوعب 
المواد المتعلقه بالمحاضره ويكون لديه القدره على توصيلها للجمهور المستمع فلن يستطيسع 
التأثير والاقناع بالمواد الموجوده والتى برغب فى توصيلها ٠‏ وأيضا فان الحجرة التى سيعم 
القاء المحاضره بها يجب أن تكون مجهزه بمكبرات للصوت وشاشات للعرفى ووجود خراكفط 
وصور وأشكال ايضاحيه فهذا يساعد على زياده الانتباه والاهتمام من جانب المستمعين ٠‏ 


وتعتبر بعض المحاضرات ضرورية فى تدريب رحال البيع» فلو أن التدريب البيعسى 
المبدقى كان مختصراء فان المحاضرات قد تكون من الطرق ذات الكفاء ة فى تغطية 
المحتوى المرغوب ٠‏ وأيضا فانها تعتبر طريقه عملية لمداولة المواد والتعليمات عندما تكون 
الجماعه التى يتم تدريبها كبيره نسبيا وذلك حتىيمكن أن بوجد مشاركه من جانب جمهور 
المشاركين ٠‏ وتعتبر المحاضرات أكثر ملاء مه فى حالة الدورات التدريبيه والامداد بالملخى 
عن الموضوعات الرئيسيه والتى يتم تعلمها من خلال استخدام بعض الطرق الاخرى مثل 
متاقشة الحالات ولعب الادوار ٠‏ ويمكن استخدامها فى برامج التدريب المستمر للا سداد 
بالمعلومات الجديده عن الشركه وسياستها ومنتجاتها والاسواق والبرامج البيعيه ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يوجد بعض المحددات لاستخدام المحاضرات فى عملية التدريب»٠‏ 
فهى لا تلائم فى عملية التدريب على النماذج البيعيه فالكلمات لا يمكن أن تتقل أو تساعد 
على توضيح النقاط الرئيسيه بطريقه عمليه ولا توصل لاكتساب فن البيع٠‏ وبالاضافه السى 
ذلك فانه بالنسبه لرجال البيع الناجحين والذين يكونون متشوقين للانتاج فان طول فترة 
التدريب باستخدام المحاضرات سوف لا تساعد على زيادة الاهتمام أو التعليم أو المعنويه٠‏ 
فقد أوضح كر (1964 ,طهصم12اة ) التطبيقات السيكولوحيه التعليميه للتدريس من 
خلال المحاضرات » فقد كانت تجربته تتعامل مع تحليل التأثيرات لاعاده التقوية فى 
التعليم وتصميم نماذج عن طريقها تمكن من تطبيق اعادة التقويه بدقهء فقد أوضح أن أكثر 
الانتقادات خطوره الى المحاضرات هو عدم التكرار النسبى لاعادة النقويه ٠‏ وقد اقترح كيف 
أن النتائج الخاص/البحثالعلمى فى ميدان التعلم يمكن احضارها لتعمل على حل المشكلات 
العمليه فى التعليم٠‏ فيجب أن يتم مساعده المحاضر بالادوات الميكانيكيه لكى يتم تحقيق 
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المزابا من عمطلية التعليم ٠‏ فقد أوضح أنه يوجد العديد من المزايا التى يمكن تحقيقها 

من استخدام الادوات المساعده فى المحاضره وأيضا يوحد بعض الاعتراضات على استخدام 
تك الادوات المساعده فى عطية التعلم ٠‏ 


لعب الادوار : ويعتبر لعب الدور من أكثر طرق التدريب فعاليه لفن البيبع*٠‏ وفى 
لعب الادوار فان واحد من المتدربين يفترنضي دور رجل البيع وواحد أو أكثر من الاشخساص 
بأخذ دور العميل أو العملاء٠‏ والنتيجه هى موقف بيعى محفز ويعطى شعور بما يمكن أن 
يتضمن تفاعل الباكع ‏ المشترى حتى ولو أنه يمكن اننقاد ذلك بأنه مجرد موقف مصطتعء 


ان لعب الادوار يكون فعالا اذا تم عموما أمام جدهور من رجال البيع الاخريسسن ٠‏ 
فتعليقاتهم يمكن أن تمد بمعلومات مرتده ذات قيمه فيما يتعلق بالنماذج الفعاله وغفيير 
الفعاله + وبالاضافه فان بعض الاتجاهات العصبيه أو نمير العاديه والغريبه يمكن أن تكون 
أثبات للجمهور ويمكن أن تحدث بطريقه واضحه من خلال لعب الادوار ٠‏ 


وأيضا فان استخدام شرائط الفديو والسحلات فى لعب الدور لحدث منفصل واحسد 
يمكن أن تكون أكثر أدوات التعلم قوة :٠..فغالبا‏ ما يقوم المشاركين بروء بة وسماع أدائهم . 
الضعف وبالطلى امكانية تصحيحها ٠‏ وعلى أية حال ». فان روء ية الشخص لذاته يمكن أن 
يكون غير مفضلا فى بعض الاوقات وخصوصا أذ! لم يجد تقدير من الاخرين واقتراحات 


من أجل التحسين . 


وهنا نحد أنه قد ينشاً من لعب الادوار بعض المشكلات » وخصوصا اذا لم يحدث 
الاندماج العاطفى من جانب لاعبى الادوار مع الشخصيات التى يقومون بأداتهاء وأيضا يجب 
الاحتفاظ باهتمام الحمهور وحذب انتباهم علما بأن تحقيق ذلك ليس بالسهوله المتصورة ٠‏ 
ويصبح تحقيق هذه الشروط من الصعوبه عندما بقوم أحد المشاهدين بالضفحك أو بالخروج 
أو التفاعل بطريقه ما غير حسنه٠‏ ويجب أن يتم منع الاشخاص فير المشاركين من ابداء 
الرأى وتأجيل التعليقات حتى يتم انتهاء لعب الادوار أو عندما يطلب المدرب من قير 
المشاركين القيام بإبداء الرأى وقول التعليقات على ما برون ٠‏ 

وعلى أية حال فان طريقة لعب الادوار تمد بتدريب حقيقى في تطبيق ما تم تعلمه 


مآ 


ذوى الخبره أو للمجموعات المخطلطه من ذوى الخبره وغيرهم٠‏ وعموما فان طريقة لعب 
الادوار تحقق الفواتد الاتيه (/ 1987 ,.88.31 ,8+83111 ): 
) يتعلم المتدربين قبول الانتقاد من الاخرين ٠‏ ويدرك كل الافراد أن الاقتراحات 
تفيد كل شخص ٠‏ 
(؟) عندما ينتقد المتدرب أداء متدرب آخر»ء فان الفرد يكون لديه حافز لعدم الاداء بنفس 


(؟) ويطرس لاعبى الادوار النظر الى أفكار وشعور الآخرين من خلال المشاركه فى التقبيم 
لاداء هم الخاص ٠ ٠‏ وأيقا باستخدام شرائط الفد يديو تجعل عمل الانتقادات الذاتيسه 

(؟) ان الطبيعه الحره فى لعب الدور تساهم بطريقه باق علق الافكار العشنية 
والمداخل ٠‏ 

(ه)اان ن دورات لعب الادوار للحماعات المخنلطه تمكن الافراد الجدد من الحصول على 
خرصه بعض الطرق والحيل القيمه ٠‏ ٠والافراد‏ ذوى الخبرة يختفظون بالبديل 
كشكل من شكال الافتخار الذاتى والشخصى٠‏ 


(1) ويمكن لعب الادوار اللاعبين من اكتساب خبرة التمثيل والتى يمكن أن تساعد فيما 

بعد فى مداولة المواقف البيعيه الصعبه ٠‏ 

المناقشات (من خلال استخدام الحالات والمناقشات غير المعدم: يمكن أن تكون 
المناقشات فعاله للتدريب على النماذج البيعيه والمشكلات بواسطة العرضى 0_0 يقه درامينه 
والامداد بتطوير متعمق ليعض الموضوعات الخاصه٠‏ وعادة ما يتم استخدام الحالات فى 
عملية التدريب للتوصل الى البدائل الخلاقه وحل المشكلات + كما أن المناقشات حول 
المائده لبعضٌ الموضوعات والمصادر والمشكلات يمكن أن تساعد على وحود 55 نظر وحلول 
متنوعه ٠‏ وأحبانا يتم استخدام الرسومات والاشكال أثناء المناقشه لاغرانى متشابههء ومن 
الواضع أن راقع السنافقيه يكن أن أكون ذات قبمد لو أن التاركين. لذييه بكيرة تعقولته 
قفى حالة عدم وحود خبره على الاطلاق ه فان المناقشه للمواقف الببيعيه الحقيقيه وعرضق 
الحلول يمكن أن يكون غير ناضج ٠‏ ولذلك فان نموئج المناقشه يمكن أن يكون ذو فاكئده 
للتدريب المنعش ٠»‏ ولكنه قد لا يكون ذو فائده فى حالات التدريب المبدقى الا فى حالاث 
معبنه قد نكون ذو قائده كبيرهه 


وتعتبر طريقة التعلم باستخدام الحالات بديل حزثى للتعلم زء وأحبانا ما يم 
أعطاء أو توقيع الحالات مقدما عندما تكون طوبله ومعقده حتى يكن الاعداد لها قبل 
| المناقشه والا فائه قد يتم ضياع الوقت فى شرح | الحاله وايضاحها ٠‏ وعلى أيةٌ حال قانه فى 
5 المواقف البيعيه: فان ع اتعاله الس كمه عادة ما تكون قصيرهء ويعطى للمتدربين 


3 
بعض الوقت لقراء تها قبل أن تبدأ المناقشه الجماعيه + وكل حالة يمكن أن تصف مشكله 
بيعيه حقيقيه أو يتم تطويرها حول موقف يكون حقيقيا بطريقه كافيه لحفز العاطفه 

المتضمنه بواسطة المتدربين ٠‏ 


ان مناقشة المتدربين للحاله يتم من خلال تحديد المصادر وترتيب الحقائشق ذات 
العلاقهء وعمل بعض البدائل الخاصهء واختيار البديل الاكثر ملاء مه ويعتقد معظسسم 
المتدربين ان ضمان الفهم الواضح لموقف المشكله يكون أكثر أهمية للتعلم بدلا من انقتاج 
الحلول السريعه٠‏ ويجب بعد أن تتم كل دورة من المناقشه استخلاص التعميمات عسسن 
الدروس الستفاده أو التى تم تتعلمها حتى يمكن تحقيق أكثر استفاده ميكته من خلال 
المناقشاات + 


هذا عن متاقشة الحالة أما المناقشه غير المعده وأحيانا تسمى سيمينار مبيعات فتبداً 
مع المدرب أو قائد الجماعه » أو بعض أعضاء رجال البيع الذين يقومون بعمل لقاء شفوى 
مختصر عن المشكلات اليوميهء ويتم اتباع أسلوب إالاخذ والعطاء فى المناقشه عموماء 
وتساعد المناقشه على الفهم للعديد من المشكلات والتى قد لا يتم معرفتها الا من خلال 
خبره شخصيه طويله٠‏ والعديد من التعقيدات والتطبيقات والتى لا يتم ملاحظتها بواسطه 
الافراد يمكن أن يتم معرفتها بواسطه الجماعه ويتم اعطاء المتدربين دروس قيمه: فغالبا 
ما تكون المبادىء والقواعد البيعيه الثابته أقل أهمية من التحليلات ومداولة المواقف الخاصه 
ان مناقشة الجماعه بدؤن اعداد يمكن أن يحسن قدرة وجل البيع على مداولة وتسناول 
الميشكلدت ٠‏ 


وتخلف المناقشه بدون اعداد عن المحاضرة ٠»‏ أن مناقشة القائد تفترضي دور مسيطر 
أقل مما فى المحاضرة» فالمدربين يون مشاركين فعالين بدلا من مستمسين ء فالتعلم 
من المناقشه يعطى تركيزا تدريبيا أكبر من التعليم من المحاضره٠‏ كما أن المناخ بأخذ 
طابعا مريحا وغير رسمى ٠‏ ومن المزابا الهامه أيضا أنه يتم استخدام المناقشه بدون المواد 
أساسا فى برامج التدريب لرجال البيع ذوى الخبره ٠‏ ظ 


ولكى يتم تحقيق أقصى استفاده من المناقشه بدون اعداد. فانه يجب تحقيق بعض 
الشروط» فمن الضرورى وجود قائد فعال والا فان المناقشه تتحرك الى موضوعات جانبيه: 
ان قائد المناقشه يجب أن بأمر باحترام المتدربين ؛: وأن يكون ماهرا فى التعامل مع 
الاشخاص » وأن يكون ذو معرفه جيده : وأيضا فان ترتيب مكان التدريب يكون هاما 


بعك 

حيث أن ذلك يساعد على خلق المناقشهء فثلا لو أن كل المتدربين يستطيعون روء بة 

بعضهم البعض ٠.‏ مع أهمية تخصيى شخص لتسجيل الاستنتاجات عند انهاء المناقشلهء 

وعموما تتطلب المناقشه بدون اعداد وقت ليس بالقليل ء وخصوصا إذا كان هدف المنشأة 

هو تعتطيم تعلم المتدرب لنقاط معينه بعمق »: فانه عندثذ يمكن استخدام اسلوب المتاقشه 
بدون اعداد بفاعلية * 


المباريات : وتشبه طريقة المباريات بعض الشبىء طريقة لعب الادوار وتستخسسدم 
المواقف الناجحه بالرقم من الصعو بات والبتاء الرسمى المرتبط بها ٠‏ وبتاء على طريقة 
المباريات يقوم اللاعبين بأدوار اتخاذ القرارات من خلال حلقات ناجحه من اللعب٠‏ وتتسم 
طريقة المباريات بأنها تمكن اللاعبين من الحصول على معلومات راجعه* ففى مباراه واحده 
على سبيل المثال ؛ فان المتدربين بلعبون الادوار فى صنع القرارات فيما يتعلق بالتنظيم 
للمستهلكين باستخدام المعتومات المتاحه لاتخان القرارات ( وححم ووقت الطلبات » وادارة 
القوة البيعيه والمحهودات الاعلانيه وخلافه ) * ان نتائج هذه القرارات يمكن أن ببتم حسابها 
بواسطه الكمبيوتر » ويتم توصيل المعلومات الراجعه الى اللاعبين لاستخدامها فى الحلقه 
التاليه للقرارات ٠‏ 


أن الاعداد للمباراة يتطلب البحث لمعرفة الحقائق والمعلومات التى يوحجد حاحه البها 
وتضمينها فى نموذج المباراة» وتطوير تعليمات مفصله من اللاعبين والحكام وكتابة برتسامج 
الكمبيوتر فى حالة الحاجه الى ذلك ٠‏ وذلك يتطلب الخبره وبعنى الاسنتثمار فى الوقفت 
والمال ٠‏ ومن الفائده القيام بالاعداك الجيد للمباراة حتى يمكن فى العديد من البرامج 
التدريبيه . استخدامها مرة اخرى ٠‏ 


ومن هزايا استخدام المباراة أن المشاركين يتعلمون بسهوله وذلك نظرا لاتهم يشتركون 
فى لعب المباراة * ويتم تطوير مهارة اللاعبين فى تحديد العتاصر الرئيسيه الم ثره على 
القرارات كما يتم استخدام النماذج التحليليه والنماذج التخطيطيه فى المباريات ٠‏ وتعستبر 
العناريات التخالة نظرا الوحوك سعلونات مرديه والتركيو على الطبيعه المشمركه للمواف تسق 
المتعلقه بالمشكله وعلاقاتها المتداخله ٠‏ 


المباراة بناء على مواقف اتخاذ القرارات العاديه » فان قواعدها قد لاتتطبق فى الغالب على 


ك1 1ت 


المداخل غير العاديه٠‏ هذا كما أن اللاعبين قد يتعلمون بعض الاشياء نمير النافعه أو غمير 
المرغوبه ٠»‏ الا أنه يمكن التغلب على ذلك بالتصميم الفعال والادارة الحيده للمباراة٠‏ 


الطرق الفركيسةء 


التدريب أثناء العمل : وتسمى هذه الطريقه بطريقة الشخص والمدربء ويكون القول , 
والروء ية والتدريب والتقييم متحدين معاء وأحيانا فان المدرب يمكن أن يكون مدرب بيعسى 
مهنى أو خبير ولكن غالبا ما يكون رجل بيع موسمى ٠‏ وتبدأ علية التدريب أولاء بوصف 
مواقف بيعيه خاصه» وبشرح مخطف النماذج والمداخل التى يمكن استخدامها بقاطية ٠وثانيا‏ » 
بمصاحبة الفرد» فان المدرب يعمل «قابلات بيعيه حقيقيه» ويقوم بمناقشة كل منهسا مسم 
المتدرب بعد ذلك ٠‏ ثم بناء على اشراف المدرب ٠»‏ فان المتدرب يقوم بعمل «قابلات بيعيه 
كل واحده منها يتم القيام بمناقشتها وتقييمها ٠‏ وبالتدريج فان المتدرب يعمل أكثر فأكثر بنفسه 
ولكن مع الاستعرار فى تقليل الاشراف ٠‏ 


ان فاعلية التعلم فى هذه الطريقه يعتمد أساسا على مواصفات المدرب ٠‏ فاذا كسان 
المدرب موء هلا ء قآن المتدرب ببدأ بطريقه صحيحه ويستخدم نماذج بيعيه ملائمه* فيتم 
تصحيح نقاط العجز فى البدايه قبل أذ يصعب عادة التخلص متها ٠‏ أما اذا كان المدرب غير 
موء هلا » فان المتدرب يتعلم العادات غير السليمه من المدرب وأيضا مهاراته المتخفضه» 
وعادة ما نجد أن معظم رجال البيع الموسميين والموء هلين للتدريب لا يرغبون فى انفاق 
الوقت والحهد فى القيام بعطية التدريب » وهذا صحيح على وجه الخصوص عندما ببسم 
الدفع لهم باستخدام نظام العموله على المبيعات٠‏ وهذه المشكله يمكن التغلب عليها 
عادة عن طريق دفع كافأة اضافيه لكل قرد يقوم بالتدريب لرجال البيع ٠‏ 


ويعتبر التدريب أثناء العمل جزء هام من معظم برامج تدريب المبيعات المبدكقى ٠‏ 
فلا يوجد طريقه أكثر فاعليه لتعلم عطية البيع بكفاء + وعلى اية حال فان هذه الطريقه 
تعتبر ملائمه لتطوير مهارات المتدرب فى عمل اللقاء ات البيعيه؛ والاحابه على الاعتراضات 
واتمام عملية البيع ٠‏ والقيام بمثل تلك الابعاد بكفاء ة يحتاج الى تدريب عملى وه ذه 
الطريقه تمد بمثل ذلك التدريب العملى ٠‏ 


ونجد أن من العيوب لهذه الطريقه أن هذا الاشراف فى التدريب أثتاء العمل 
يتضصمن استنفاد جانب كبير من وقت الاداريين ٠‏ وعندما بكون لدى مدير المبيعات قثير 
من المسئوليات وهيته بيعيه كبيره للاشراف علبها فان مثل هذا التدريب يكون مستحصيلا 


11 نت 


التعلم المبرمج : وتقوم هذه الطريقه على تقسيم موضوع الاهتمام الى عدد مسن 
الوحدات التعليميه تسمى اطارات والتى يتم وضعها فى كتاب أو ميكرو فليم لاستخدامها مع 
آلة تعلم مناسبه ٠‏ وكل اطار يحتوى عادة على شرح لنقطه معينه بالاضافة الى سوء ال أو 
مشكله للمتدرب لاستخدامها فى اختبار فهمه ٠‏ والمتدربين يفحصون الاجابات بواسطه الاشارة 
الى اطار مصمم آخر ٠‏ فلو أن الاجابه صحيحهء فان المتدرب يوجه الى مواد جديده» ولو 
أنها مير صحيحه يتم الامداد بمعلومات شرح اضافيهء ويتم اختيار المتدرب على هذه التقطه 
قبل الانتقال الى مواد حديده ٠‏ ولذلك فان فحص المتدرب لتقدمه الخاص وانتقاله من مواد 
الى أخرى يعتمد على مدى سرعته فى الاستيعاب للمواد المخظفه» ان المنشات تستخسدم 
التعليم المبرمج فيما يتعلق بالامتحانات الرسميه كمحفزات ضروريه للمتدربين ٠‏ فؤقد قام 
بتطبيق التعليم المبرمج العديد من الشركات وقد ثبت نحاحه فى بعص الشركات ٠‏ 


ان التعليم المبرمج لا يتم تبنيه بتوسع للتدريب البيعى ٠‏ فمعظم الطلبات تهدف 
الى الامداد بالمعلومات الضروريه» ولا يتم استخدام هذه الطريقه للتدريب على النصاذج 
البيعيه والمعلومات التطبيقيه لها وذلك نظرا لوجود صعوبات فى اعداد المواد التحليليه 
المبرمجه والملاتعمه ليا ٠‏ فالاعداد يتطلب مهارات كبيره وخلفيه سيكولوجيه ذات مستوى 


الكورسات بالمراسلة: ويتم استخدام هذه الطريقه فى التدريب المبدثى والمستمر ٠‏ 
فالمنشات ذات المنتحات الفنيه المرتفعه والتى تملك قوة بيعيه صغيره ولكن معده حيدا » 
تقوم باستخدام التعليم عن طربق البريد لاخبار رجال البيع ذوى الخبره عاده بالتطورات 
للمنتجات الحديده والطلبات ٠‏ وهذه الطريقه تستخدم أيضا لتدريب أفراد المبيعات خارج 
المنشأة: مثل أفراد البيع الموزعين ٠‏ كما تستخدم لتحسين معرفتهم.عن خطوط الانتاج 
لسع ووز تانج الجيع + 


ان التدريب بالبريد يكون أكثر ملاء مه كطريقه تدريبيه بين حين وآخر وذلك عندما 
يكون المتدربين موزعين أو مشتتين جغرافيا ٠»‏ ولكن يمكن أن يتم تجميعهم دوريا لحضور 
المحاضرات والسيميئنارات» ولعب الادوار وخلافه من طرق التعلم» ان التدريب المبدئى 
لرجال البيع يبدأ فى أوقات مختطفه وأماكن مخطفه ويستمر أو يتم المتابعه والعدريب أو 
يجب أن يتم فيما بعد باستخدام الطرق الجماعيه فى المركز الرئيسى* وعموما فان الاعدان 


111 لأسم 
للكورس بحيث يكون نمطى ومتفق عليه ويغطى البيانات الفنيه عن المنتج ومعلومات عامه عن 
المنشأة ونماذج البيع والاسواق بمثل بعض الصعوبات فيما يتعلق بالاختيارء والتنظيسم 
وكتابة المواد ٠‏ ففى العديد من الشركات قد يتم اعداد المواد التعليميه باستخدام الشراقط 


ويتطلب لنجاح هذه الطريقه المهارة الاداريه ٠‏ ان المشكله الكبيره هى دفع المتدربين 
لاكمال ما تم توقيعه حسب الحدول ويجب أن يكون الافراد لدبهم الرئمبه الكاقيه والتظشسام 
الذاتى للدراسه بدون اشراف مباشر ٠‏ ومن الضرورى الامداد بامتحانات منتظمه وجوائز أو 
أيه محفزات أخرى لاكمال العمل فى الوقت المحدد ٠‏ ان هذه الطريقه لا تحيب على 
اسئلة المتدرب ويمكن أن يقوم المستجدين الناجحين بالترتيب من أجل عمل المناقشسات 
الدوريه وجها لوجه٠‏ وأيضا يوجد بعض المشكلات العى يتم مواجهتها فى تنفيذ التوقيعيات 
كآامله ء وفى تفييم العمل » وتصحيح الاخطاء ٠‏ وبالرغم من تلك المشكلات الاداريهء فان 
التعليم بالبريد يكون غالبا أداة مكمله ومفيده مع الطرق الاخرى من التدريب ٠‏ 


الموء تمر الشخصى : ان العديد من الافراد يفترضون أن الشعليم يحدث فقط 
فى المواقف بطريقه معينه ٠‏ وعلى أية حال ٠‏ ففى الحقيقه فان التعليم يحدث فى مواقف 
مرتبه أو غير مرتبه رسميه أو غير رسميه ٠‏ ففى الموعتمر الشخصىء فان المدرب (غالبا 
ما يكون مشرف المبيعات أو المدير التنفيذى للمبيعات) والمتدرب يقوما بالاشتراك فى 
تحليل المشكلات مثل الاستخدام الفعال لوقت البيع » وتخطيط المسار البيعى وجد اول 
المقابلات ٠»‏ ومداولة بعض المشكلات البيعيه غير العاديه٠‏ ان الموء تمرات الشخصيه يتم 
عملها عادة فى المكاتب أو المطاعم أو ححرات الفتادق أو أى مكان اخرء ويعتبر الموء تمسر 
الشخصى عادة طريقه غبر موجه وغير رسميه وتتغير تبعا لشخصيات كل من الم درب 
والمتدرب والموضوعات التى يتم مناقشتها ٠‏ 


الشرح والتوضيحات_: ان هذه الطريقه يمكن استخدامها كطريقه جماعيه وأيضا 
كطريقه فرديه ٠‏ وهى تقلاء م مع نقل المعلومات عن سوضوعات معينه مثل المنتجات 
الجديده أو النماذج البيعيه٠‏ فتوضيح كيف تعمل المنتجات الجديده وكيف يتم استخدامها 
يعتبر من الاهميه بمكان ٠‏ ويمكن اتباع ذلك عن طريق عملالمحاضرات ٠‏ ففى التدرييب 
المبدكى فان نماذج التوضيح المستخدمه فى اتمام البيع تكون أكثر فاعليه عن المحاضرات٠‏ ان 
مدربى رجال الببيع الفعالين يستخدمون التوضيحات لاقصى حد لها ححيث أن التوضيج يكون 
أكثر فعاليه من محرد القول ٠‏ وعادة ما بيتم استخدام التوضيحات مع الطرق الاخرى للتدريب؛ 


ارك 

وقد تتضمن التوضيحات ساعدات مرئيه مثل الافلام والبعروض باستخ دام أدوات 
الايضاح الاخرى ٠‏ ومن خلال ذلك فانه يمكن توضيح النماذج البيعيه وتحليلها وبيان كل 
من النماذج الصحيحه وغير الصحيحه ٠‏ ان التوضيحات تكون فعاله على وحه الخصوص فى 
التدريب البيعى ٠‏ ويتزايد الابقاء على التعلم نظرا لان كل من السمع والبصر يتم 
استخدامهم» فالروء يه بالسين والسمع بالاذن يساعد على الابقاء على وتذكر المعلومات أكثر 
من استخدام واحد منهما فقط٠‏ ولذلك فان التوضيحات يمكن أن تلعب دورا هاما بالنسبه 
لكل من التدريب البيعى واللقاء ات البيعيه مع الستهلكين ٠‏ 


تحقيق التوازن بين الطرق الجماعيه والفرديه٠‏ 

مموما فان التعليم الجماعى يستخدم فى برامج التدريب الرسمى ٠‏ أما التعليم الفردى 
فيتم اعطاء ه عادة فى الميدان ٠‏ أن كل من الطرق الجماعيه والفرديه تساهم فى تشكيل 
برنامج التدريب الكلى » ولذلك فان على الادارة تقرير دور وتوقيت كل منهما ٠‏ ويوحد. العديب 
من العوامل التى توء ثر على هذا القرار وسوف نوضحها فيط يلى 0 + 58111 ) 
9 ,58 1ك ) : 


عندما يوجد عدد كبير من الاشخاص الحددء فان التعليم الجماعى عادة يعتير مسن 
الطرق العمليه للامداد بالتدريب لرجال البيع بأقل تكلفه لكل فرد ٠‏ وأيضا يجب تحديد 
محتويات التدريب بطريقه واضحه ودقيقه ٠‏ ويكون التدريب الجماعى أكثر فاعليه اذا تم 
اتباعه بالتدريب الفردى فى ميدان العمل ٠‏ ويجب مراعاة تكامل برامج التدريب مع ما يتسم 
تعلمه فى مراحل التعليم المختلفه ٠‏ 


ان التدريب الميداتى أساسايتم أثناء العمل » ولكن أيضا يحكن ادارته من المكتبء 
ان المتدرب تحت الاشراف يقسم وقته بين الفرع ٠»‏ والمنطقه والقطاع ٠‏ ونظرا لان التدريب 
الميدانى تعليم فردى فى الغالب فهو عادة نمير رسمى ٠‏ ففى الميدان فان المتدرب يتعلم 
بواسطه المشاهده لرجل بيع ذو خبره في مواقف فعليه وبواسطه الممارسه الفعليه للتماذج 
البيعيه ٠‏ 


ان مدبروا المبيعات عموما يخطفون فى الرأى فيما يتعلق بأفضل توقيت للتعليم 
الجماعى مقابل الفردى ٠‏ فالغالبيه يعتقدون أن المتدرب يجب أن يحصل على تعليم 
جماعى رسمى ووضع الافكار فى العقول قبل أن يواحه أو يقابل العملاء ويبدأ فى عملية 
البيع الفعلى + ويعتقد البعض الاخر وهم قله فى توقيع المتدربين لاعمال الببيع من 


16 آم 


أجل التعليم الفردى قبل القيام بتدريبهم تدرييا رسميا موسعا٠‏ وفى تدعيم نظرة القله 
ثلاث أشياء يجب قولها )١(‏ رجال البيع الحدد يطكون فرصه لاثبات ذاتهم وأنهم يفهمون 
عطية البيع جيدا قبل انفاق النقود على التدريب الرسمىء ( ؟) عادة لا يتم توظيف رجل 
البيع الجديد فى جماعات كبيره بدرحه كافيه تمكن من القيام بعمل تدريب رسمى فى الحال » 
فلرجال قد يتم تعينهم بين البرامج ويمكن أن اك 0 حتى تبداً فترة التدريب 
فى الفتره التاليه ء (") يوجد اثبات يوضم أن الخبره أثناء العمل السابق لا تدعم فقط 
دافعية التعليم المطلوبه ولكن تجمل ا الرسمى أكثر معنى وفائده٠‏ ان موقف القسله 
من الواضح عدم ملاء مته عندما يتم بيع منتجات مرتفعة الفنيه الى مشترين معقدين ٠‏ وفى 
هذه الحالات ٠»‏ فانالتدريب على بيع المنتج ليس فقط هام وانما يتم الامداد به بطريقسه 
أفضل من خلال التعليم الجماعى ٠‏ 


لكى يتم التنفيذ بنجام لبرامج التدريب فانه يجب التخطيط وتوجيه الانتباه الى 
التفاصيل ٠‏ 00 اتخاف بعض القرارات الهامه المتعلقه بالاهداف ٠‏ والمحتويات: والطرق 
وبوضح شكل )١(‏ التالى العلاقات والمداخل المتعلقه ببرامج التدريب البيعى ٠‏ فنحجد 
أن الخطوات المتعلقه بالاهداف والمحتويات والطرق تتضمن الاحابه على التساوء لات : 
لماذاء وحاذا» وكيف ٠‏ بينما خطوة التنفيذ تتضمن الاحابه علي التساوء لات من ومتسى 
وأين ٠‏ أما خطوة التقييم فتععلق بتقييم النتائج ويتطلب التقييم المقارنه مع أهداق البرنامج 
كما هو موضح بالمعلومات الراجعه بالشكل ٠‏ 


شللكل )٠١(‏ 
مداخل (هدق» محتوى: طرقء» تتقيدٌ » تقييم ) لبرامج التحريب البيعى 


من ؟ 
00 ؟ 
لماذا ماذا كيف ايسن؟ 
سم م سي 0 
هدق أو - استتى الت 5-6 لع صيدع شيم 
اهداف إٍ ال 5 
(اعادة الاظان اقرف أعادة القييم .. 3 التعديل ولع عه ره 0 ا 


الصس تر: 355 .م ,1987 50 851 


اه 
وتتطلب خطوة التنفيذ قرارات تنظيميه فيما يتعلق بتحديد من هم المتدربين ٠»‏ 
ومن سيقوم بعملية التدريب ٠‏ ومتى يتم التدريب ٠‏ وأين سوف يتم القيام بالتدريب. 
ويعتمد التنفيذ الفعال للبرنامج على الميرات التعليميه وأيضا التحسيق للخطط والتفاصيل ٠‏ 
ان ادارة البرنامج يتضمن عمل «ا يمكن فعله لخلق مناخ تدريبى منتج للتعلم ٠‏ 


وسوف نقوم بشرح فلسفات التدريب وادارة البرامج التدريبيه [من؟ المتدربين » والمسئول 
عن التدريب ٠‏ وتوقيت التدريب + وموقع التدريب » والمواد التعليميه والمساعسات التدريبيه, 
وتكلفة التدريب » والتقييم للبرامج التدريبيه) فيما يلى : 


قلسقات التكريب البيسىي ٠*‏ 

توجد فلسفتين للتدريب البيعى » ويمكن التميز بينهما بواسطه طبيعة التغير 
السلوكى المرغوب من جانب رحال البيع ٠‏ وهاتين الفلسفتين هما : فلسفة الاستجابه 
المشروطه وتبحث لتدريب أفراد المييع لكى يستيجييوا بطرق نمطيه أو مبرمجهء وفلسفة 
الاستجابه المرئيه وتبحث عن تطوبر روء ية المتدرب ومهاراته التحليليه لكى يستجي :. 
بطريقه ملاء مه وبطرقه الشخصيه ٠‏ ففى استحابه القوة البيعيه المشروطه » فان كل 
الافراد يتفاعلون بنفس الطريقه لاى موقف معطى ء بينما فى استجابه رجال البيع المرثيه: 
فان كل فرد يتفاعل بطريقه فرديه ٠‏ 





ان الاختيار بين تلك الفلسفتين يعتمد حزثيا على النموذج البيعى السيطر مسبقا 
والذى تتوقع المنشأة من رجال الببيع تطبيقه ٠‏ فلو أن نموذج البيع المسيطر مسبقا كان أما 
تجارى أو مهنى ٠‏ فان فلسفة الاستحابه المشروظه تكون هى الاختبار الطبيعي»: فكل من 
جودة الاشخاص فى المنظمات والعملاء الذين بتم عمل المقابلات معهم:. والنماذج البييعيه 
التى لا تتطلب مستوى مرتفع من التدريب القنى أو القدرة والاستجابه المبرمجه كلاهما 
يوفر الوقت الكاف لمداولة معظم المواقف ٠‏ ولو أن النموذج البيعى المسيطر مسيقا كان فنيا 
أو مشروع جديد ؛ قان فلسفة الاستحابه المرئيه هى الاختيار الطبيعى . لكل من هذه 
النماذج البيعيه التى تتصف بالمواقف غير الروتيفيه وغير النهائيه وتتطلب معرفه غير عاديه أو 
الخلق والابداع والعبقريه ٠‏ والاستجابات الملاء مه تحتاج لان تتعدل تبعا للمواقف 
الفردبيه ٠‏ 


وتتأثر عملية الاختيار بين الفلسفات التدريبيه بعوامل أخرى ٠‏ فلو أن الادارة تعتبر 
ألقوة السبعبه كمصد اهن الاداريه: عندكذ ح: كان تموذج المبيعات | 
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كن ا رك 


مسبقا مهنى أو تجارى ٠»‏ فان فلسفة الاستجابه المرتيه تكون الاختيار الاكثر ملاء مهء 
وعموما فان الجودة المرغوبه لرجال البيع تكون بالاعتبارالأعلى من المطلوب لاداء مثل تلك 
الانشطه الروتينيه٠‏ فكلما ارتفع جودة رجال البيع فانه يوجد احتمال أقل لاختيار فلسفة 
الاستحابه المشروطه عند التدريب ٠‏ 


وبالمثل فان جودة الاشخاص فى المنظمات العميله والذين يتم عمل المقابلات معهم 
تتأثر باختيار فلسفة التدريب ؛ فلو أن هوء لاء الاشخاص ذوى مستوى متخفش وذوى 
مراكز منخفضه ٠»‏ فان اختبار فلسفة التدريب بالاستحابه الشرطيه تكون هى الافضل ٠‏ ولكن 
لو أن الافراد فى المنظمات العميله ذو مستوى مرتفع ويشغلون وظائف مرتفعة المستوى ء 
فان التدريب بالاستجابه المرئيه تكون هى الاختيار الضرورى ٠‏ 


ونجد أن اختيار الفلسفه التدريبيه بوء ثر على التخطيط للبرامج التدريبيه وتتفيذهسا 
وتقييمها ٠‏ ان تدريب رجل البيع الجديد على البيع فى المنازل يكون أكثر اقتصاديه تبعا 
لفلسفة الاستجابه المشروطه والاستجابه المبرمجه للمواقف التى تحدث بطريقه أكثر تكرارا ٠‏ 
أما تدريب رجل البيع الجديد الذى يتعامل مع مشترين مرتفعى الستوى فى سلس سل 
السوبر ماركت بالمقارنه » تستدعى استخدام فلسفة الاستجابه المرئيه ٠‏ ونظرا لاختسلاف 
الاهداف فان الجزء الرئيسى فى مرحلة التنفيذ تتأثر بمن سيتم تدريبه ومن سيقوم بالتدريب 
ان فلسفة الاستخابه المرئيه تتطلب المتدربين ذوى الجوده المرتفعه عته فى حالةٍ فلسفة 
الاستجابه المشروطه٠‏ ان الجزء التنفيذى يتكون من الاعداد للمواد التعليميه والمساعدات 
التدريبيعوغيرها يتأثر بقوة بفلسفة الاستجابه المشروطه وتتطلب مواد ومساعدات بيتم تصميمها 
لتسهيل الخطط للاستحابه المبرمجه بينما فلسفة الاستجابه المرثيه تضع تركيزا. أكبر علسى 
المواد والمساعندات المداره لتطوير المهارات التحليليه والاستحابه الداخليه٠‏ 


ان فلسفة الاستجابه المشروطه تسهل عطية التقييم حيث أنها تتكون اساسا من 
تحديد امتداد الانجاز لاهداف التدريب ٠‏ وهل' تعلم المتدربين الاستحابات النطيه أملا . 
ومن بين الطرق لتحديد هذا يكون من خلال الاختبارات الشفويه والكتابيه: وملاحظضة 
رجال البيع أثناء العمل 'ء واختبار العملاء ٠‏ وبالمقارنه فان قياس تدريب الاستجايسسه 
المرتيه والمهارات التحليليه لا يمكن: عملها بدقه ولكنها تقييمات حكميه شخصيه٠‏ أما الفتائج 
لتدريب الاستحابه المشروطه فيتم قياسها بموضوعيه أكبر» وهوء لاء المندرجين فى تدريسب 
الاستحابه المرئيه يتم تقييمهم فى الغالب بطريقه شخصيه٠‏ وعلى سبيل المثال فان اختبار 
الاختبار المتضاعف يكفى لقياس تدريب الاستحابه المشروطه بينما اختبار الاستله المطوله 


553548 
يكون مطلوب لقياس تدريب الاستجابه المركيه ٠‏ 


تتطلب خطوة التنفيذ اتخاذ بعض القرارات الركيسيه وهي تحديد من سبيتم تدريبهم» 
ومن سيقوم بعملية التدريب » وتوقيت التدريب . وتحديد موقع التدريب » والصمود 
والمساعدات التدريبيه » وتكاليف التدريب ٠‏ وسوف تقوم بشرح كل منها فيما يلى 56111 ) 

9 ,ولز1ع28ة8 و 51.,1987.ذه ) : 


تحديد من سيتم تدريبه : ان تحديد المتدربين بالنسبه لبرامج التدريب المستمره 
يكون أكثر تعقيدا عنه فى حالة التدريب المبدكى ٠‏ فتقوم المنشأة بتحديد المتدربين لبرنامج 
تدريبها البيعى عندما تقوم بتوصي ف مال المبيعات وتقوم بتوظيف المتقدمين لاعمال البيسع٠‏ 
بينما برامج تدريب المبيعات المستمر يتم وضعها مسبقا لكل الإفراد فى بعض الشركات. ان 
الممارسه العامه هى اختيار المتدربين تبعا لبعضى المعايير ١ ٠‏ 


وعموما نجد أن برامج التدريب واعادة التدريب مكلفه ٠‏ هذا بالاضافه الى التكاليف قير 
المباشره لاخذ المتدربين من الميدان كبيرهء وللمساعده على التحكم فى ارتفاع تكاليف اعادة 
التدريب ٠»‏ فانه يجب أن بتم اختيار الاعضاء من 'القوة البيعيه والفتى تكون برامج اعادة 
التدريب لهم أكثر فاكده٠‏ ويحب الا تتم عملية الاختيار للمشاركين فى تلك البرامج بطريقسه 
فجائيه وبدون تخطيط»ء فيجب فى مراحل التخطيط المبكره تطوبر اجراء نظامى لاختيار 
الاعضاء لبرامج اعادة التدريب والطريقه الاساسيه للاختيار هى أن يتم استخدام معيار 
اعادة تدريب الجميع ولكن بطريقه دوريه ‏ ويوجد العديد من البدائل لاختيار الاعضاء 
واعادة التدريب وهى ( 1977 ,تزهطع 1ا ): 
البديل الاول : يخدم الاختيار كمكافأة لاصحاب الاداء المرتفع» فيتم عمل برنامج اعادة 
التدريب ومنحه كحافز للافراد أو لاقسام البيع ككل أو للفروع التى تقابل وتحقق الاداء 
المرغوب ٠‏ ومتطقيا فان المنافسه بين أعضاء القوة البيسيه للمراكز النادره فى حصص المادة 
التدريبيه مرغوب ٠‏ ان المؤيدين لهذا النظام أيضا يتاقشوا بأن الاموال التى يتم انفاقهسا 
على اعادة التدريب سوف تجعل الشخص الافضل أفضل ولا يتم انفاقها على الاعضاء الاقل 
من القوة الببعيه* 


الى التدريب بدرجه كبيره سككون الفواتد الراجعه من وراء ه قليله» فقد يكون تدريب رجل 


559 
البيع أقل من المتوسط (من حيث الجوده) أفضل حيث أن الناتج سوف يكون أعلى- وأيضا 
فان استبعاد رجال البيع ذوى الاداء المنخفض من التدريب سوف يوء دى الى زيادة الفحوة 
بين رحال البيع ذوى الاداء المرتفع وذوى الاداء المتخفض ٠»‏ وبالتالى فانه من الاقضل عمل 
هيكل ببتكون من مزيج من الستويات المختلفه للاداء من رجال البيع ٠‏ 


البديل الثانى: يخدم الاخثيار أيضا كعقاب لرجال البيع ذو الاداء الضعيف ٠‏ وهذه 
يقومون بممارسة عملية الاختيار عادة ما برون أن أنشطة اعادة التدريب هى وسيله لازمهاج 
رجل البيع ٠‏ ان مثل تلك البر امج بالطبع تحت تلك الافتراضات سوف تفشل ٠‏ 


البديل الثالث : ويخدم الاختيار تحقيق الملاء مه للاطراف ذات العلاقه٠‏ فالاختي ار 
للافراد يتم بحيث لا بحدث صراع مع فترات الاجازات أو الراحه الاسبوعيه وأكثر أهميه عدم 
حدوث صراع مع قترات نشاط المبيعات فوق العادى + أى يثم عمل اعادة التدريب فسسى 
الفترات التى لا يكون رجحل البيع مشغولا فيها٠‏ 


البديل الرابع : يتم الاختيار بناء على الاقدميه ٠‏ وتحت ذلك الاجراء قان المشاركه قلى 
كورسات تدريب المببيعات يكون إتوماتيكيا عند نقاط محدده مسبقا من المجرى الوظيفى لرجل 
البييع * فببعد مده معينه من الشهور أو السنوات من الخدمه لرجل البيع بتم اعاده تدريبسه 
بصورة منتظمه ٠‏ ويعتبز هذا البديل أكثر البدائل شيوعا فى الاستخدام فى العديهد من 
المنشات ٠‏ 


تحديد من المسئول عن التدريب : ان التدريب يمكن أن يتم ادارته بواسطه 


لخدم 


المدبرين التنفيذيين : أن مديروا المبيعات بالمقارنه بالخبراء الاستشارييين داخل المنشأة 
يمكن أن بحققوا فهم وروء يه أفضل لقراراتهم فيما يتعلق برجال البيع وذلك نظرا لانهم 
يملكون فهم أفضل للمشكلات والتحديات فى المواقف البيعيه عنه بالنسبه للافراد الاستشاريين 
تحتاج منهم الى توحيه الانتباه ٠‏ وبالاضافه الى ذلك فانه بالرغم من أن مدير المبيع ساف 
يمكن أن يكون رجل بيع ممتاز ولكن هذا قد لا يكون ضمانا على أنه يمكنه الاتصال بفاعلية 


وكفاء 3 لايصال معلوماته ومهاراته للاخرين 


الخيرا الاستشاريين : ان أفراد ار يكن أن ن يعطوا وقت وأنعباه أكبر 

سيظة ان ا الأستقار يد 0-80 7 يكو 0 0 بثماذج التعلم 
واستخدام المساعدات المدعمه والمرئيه وخلافه + فهم أكثر تأقلما مع ما تقوم بعمله الشركات 
الاخرى من حيث طريقه التدريب وخلافه١٠‏ وعموما فان الافراد الاستشاريين يجعلون برامج 
التدريب أكثر موضوعيه وتعقيدا» هذا بالرغم من أنهم قد تنقصهم المدخلات العمليهيه 
بالمقارنه بمديروا خط السلطهء٠هذا‏ ونحد عموما أن الافراد الاستشاريين بتجهون الى اطالة 


فترة التدريب واعطاء ها أكثر مما هو ضرورى ومطلوب ٠‏ 


الاخصائيين من خارح المنشأة: بوجد العديد من الشركات التى تقوم بتقديم الفنيين 
والمتخصصين فى العمليات التدريبيه للعديد من الشركات الصغيره والتى قد لا تستطيسع 
توفير قسم خاص للتدريب فى منشأتها أو قد لا يوجد لدبها الامكانيات لعمل ذلك ٠‏ ان مثل 
هوء لاء الاخصائيين يمكتهم مداولة البرامج التدريبيه كلها أو القيام بجزء متها والتتى تشعر 
المنشأة بأنها بحاجه الى المعاونه الخارجيه فيما يتعلق بهذا الجزء ٠‏ ويمد ذلك بالمرونه 
الكبيره ٠‏ وحيث أن متخصصوا التدريب من الخارج يعتمدون على تحقيق الرضا للمنشات 
التى تععامل معهم حتى يمكن أن يستمروا فى العمل فى المستقبل فانهم يمكن الاعتماد 
عليهم عادة نظرا لمعرفتهم المتخصصه فى هذا العمل وتوافر الاهتمام من جانيهم حيث أن 
ذلك هو مجال عطهم وتخصصهم ٠‏ 


تسوقيت التدريب : أن برامج ج التدريب فى العديد من المنشات تتكون من كل 
من التدريب المبدتي والمستمر + وحينما تكون الحاحه الى التدريب المبدتى للاعضاء الحدد 
(الذين لا تكون لدبهم الخبره الكافيه) » فان العديد من الهراء توء كد أهمية دار 
التدريب وأن يتم على اساس دورى ٠‏ 


أن التدريب المستمر (المنشعش) بكون مساعدا فى طبيعته وبهدف عادة الى تحسين 
الاداء الفعيف ٠‏ ومن الجهة الاخرى فانه يمكن أن يوحه الى رحال البيسسيع ذؤى الاداء 
الافضل من المتوسط على افتراض أن المدفوعات فى التدريب الاضافى سوف يكون العائد منها 
مرتفعا بالمقارنه بتدريب الاداء المماز ٠‏ فالهدف العام هو المساعده على نمو خبرة الشخى 
وتطويره بدلا من الادارة للنشاط بدون نمو عام بعد عام ٠‏ 


بيه 
ان تنمية المهارات ٠‏ والامداد بالمعلومات الحديثه ٠‏ ومحاولة الحد من مشكلات البيع 
واعادة التقويه فيما يتعلق بالدافعيه تعتبر من الاشياء الهامه لرجال البيع الحدد والحاليين ٠‏ 
فالمتدريين يواجهون بكثير من التحدى فى دورات التدريب السنمر عنه فى حالة التدريب 
المبدكى ء حيث أن رجال البيع ذوى الخبره يشعرون بالغضب فيما يتعلق بالوقت الذى 
يتم أخذه للتدريب من وقت البيع المنتج الا اذا تم اقناعهم بوحود فائده واضحه وظاهرة من 
وراء هذا التدريب ٠‏ 


ويوجد العديد من وحهات النظر المختلفه بخصوص توقيت التدريب المبدئى ٠‏ فبعنى 
الشركات تفضل أن ترى رجال البيع يثيتون قيمتهم بواسطه الوصول الى مستوى معين من 
المبيعات قبل القيام باعطائهم التدريب المبدئى ٠‏ ان مثل تلك الفلسفه (الحوض أو العوم) 
يمكن أن تستخدم بطريقه أفضل فى المواقف التى لا بيتم ملاحظة فقد القليل من العملاء 
بواسطة المنشأة* وبعض الشركات الاخرى قد تستطيع تحمل الخساره من العملاء حيى 
يتم تحسن أداء رجال البيع واثبات أنفسهم قبل أن يصبحوا لهم الحق فى التدريب الاضافى: 


موقم التدريب : ان التدريب يمكن أن يكون مركزى أو غير مركزى ٠‏ ان التمبيز 
التدريب المركزى وغمير المركزى ٠‏ ولكن بعش الشركات تعتمد على التدريب المركزى فقط + 


التدريب المركزى : يوحد العديد من الاختيارات الممكنه للتدريب المركزى ٠.‏ هل يجب 
دوريه أو استخدام لقاء ات بيعيه على مستوى المناطق أو المستوى القومى (ويعتمد ذلك 
على حجم القوة البيعيه) » فلو قافت الشركه بتقربراستخدام تسهيلات دائمه فيمكن أن يكون 
ذلك فى المركز الرئيسى ٠‏ أو فى مصنع رئيسي » أو فى ححرات خاصه أو حتى فى مينسى 
منفصل يتم استخدامه للتدريب ٠‏ 


أن الموّيدين للتدريب المركزى يمنحوا كثيرا من التسهيلات المقدمه ويمكن استخدام 
اخصائيين لعطية التدريب المركزى. وهم عادة ما يكونون أكثر قدرة عنه فى حالة القيسام 
بالتدريب غير المركزى ٠‏ وأيضا يمكن التدريب المركزى من توفير تدريب نمطى بحيث أن 
جميع ممثلى المبيعات يتم تدريبهم على أفضل النماذج واعطاء هم أحدث المعلومات٠‏ كمسا 
أن استخدام التدريب المركزى يمكن من وحود تسهيلات أفضل (من حيث المعسسدات 
وجودتها وعددها وغير ذلك من الادوات المساعده فى عمليات التدريس) والتى تكون فعاله 
(م17 التسويق والفراغ ج؟) 


ات 
فى لعب الادوارء وأيضا وجود دليل للتدريب وخلافه» هذا بالاضاقه الى أن اجتماع رجال 
البيع من جميع المناطق والاجزاء يكون عاملا هاما قى المساعده على خلق الششعور بالمقارنه 
والذى يشحع على تحسن المعنويات والولاء للمنشأة٠‏ وأيضا فانه عادة ما يحفز اللتدريب 
للمدبوين التنفيذيين لجميع القطاعات وهذا يساعد أيضا على تحسين المعنويات ٠‏ 


ويوجد بعض المحددات للتدريب المركزى فيما يتعلق بالوقت والتكاليف ٠‏ فكالييف 
التدريب للشركه تتزايد عندما يتم احضار كل المديون وممثلى البيع في مكان واحد مع بعضهم 
سواء كان ذلك باستخدام تسهيل داثم أو فندق أو أى مكان يصلم لذلك ٠‏ فنجد أنه يوجد 
العديد من النفقات المتتعلقه بالمواصلات والمأكل والاقامه وبالاضافه الى ذلك تكاليف الوقت 
المفقود من رجال البيع والمتعلق بوقت البيع » وأيضا الوقت المتعلق بالتخطيط والاعداد 
للبرامج التدريبيه الى غير ذلك ٠‏ 


ويمثل عنصر الوقت قيدا على طول برامج التدريب ٠‏ فمن الواضح أن رجال البيع ذوى 
الخبره لا يمكن أخذهم من أعمالهم البيعيه المنتجه لفترات طويله » نظرا لتأثير ذلك على 
المبيعات وعلى دخولهم وأسرهم ٠‏ فتجد أنه يمكن تخفينى الفقد فى انتاجية البيع عن طريق 
عمل الدورات التدريبيه واللقاء ات أثناء فترات الركود للانشطه البيعيه ٠‏ 


التدريب تمير المركزى : بوحد العديد من الاشكال الشائعه للتدريب فير المركزى يمكن أن 
تتراوح من التدربب أثناء العمل بواسطه مديروا المبيعات أو فيره الى دورات تدريسيه رسمية 
على مستوى الفرع » وبالطبع مع مساعده أفراد المركز الكيسى ٠‏ 


ان الميزه الرئيسيه للتدريب غير المركزى هى انخفانى التكاليف ٠‏ وذلك نظرا لانه 
يمكن لرجال البيع القيام باعمالهم أثناء فترات التدريب ٠‏ فهم يستطيعون وضع الافكسار 
التدريبيه ونماذج البيع فى الممارسه العطيه بسرعه واختيار تلك الافكار والنماذج عمليا ويمكن 
اعادة تعديلها لو كان ذلك ضروريا ٠‏ وحيث أن التدريب تير المركزى عادة ما يكون أقبل 
تركيزا أو كثافه ٠‏ فان المواد أكثر احتمالا للبقاء مدة أطول عن تلك المكتسبه من التدريب 
المركزى والذى يكون المناخ فيه أكثر كثافه » حيث أن مدير الفرع يكون كلية أو:على الاقل 
جزئيا متضمنا فى التدريب غير المركزى ٠»‏ فان الظروف تكون مفضله لخلق فهم أفضل مع 
رجال البيع ٠‏ ان العيب الرئيسى يتعلق بمدى قدرة مدير الفرع على القيام يعملية 
التدريب ٠‏ فيمكن أن بكون مدير المبيعات الميدانى أقل مهارة عن الاعضاءا لاستشاريين 
المتخصصين فى التدريب ٠»‏ هذا بالاضافه الى أن مدبر المبيعات يمكن أن يشعر بالضيق 


817 تخت 
يسسسبت ألوقت الذى يبتع انفاقه على هذا التدريب . 


وعموما فان استخدام التدريب المركزى بالاضافة الى التدريب غير المركزى يكون أفضل 
لمعظم المنشات ٠‏ فيمكن أن يتم استخدام التدريب المركزى للاعضاء الجدد ثم يتم اتباعه 
بالتدريب أثناء العمل والدورات التدريبيه فى الميدان ٠‏ ويمكن أن يتم استخدام اللقاء ات 
البيعيه لتحديث المهاوات واخبار رجال البيع بالعطورات الجديده سواء فى المنتجات أو 
المعلومات فيما يتعلق بالتغيرات التى تحدث فى الشركه ٠‏ 


المواد التعليميه والمساعدات التدريبيه : ان أحد الانتقادات لتجام تتفيذ برام سج 
تدريب رجال البيع هى عدم توافر المواد التعليميه والمساعدات التدريبيه ٠*وهذه‏ تتغير من 
تناد ل أخرى :وين .برام الى لخر :تلطا لتتدمر رظناف جات طرق .إن حاتي 
واستخدامات الانواع الرئيسيه من الموادالتعليميه والمساعدات التدريبيه تتضح فيما يلى 
(1989 ,علو.ءعة ,86311 ): 


الدليل : ويسمى أيضا كتييب تدريبق/ ويتم استخدام الدليل فى معظم البرادج التدريبيه 
الجماعيه +٠‏ ويحتوى الدليل عادة على ملخصات للقاء ات الرئيسيه المتعلقه بمواد القراء 3» 
وعبارات وفقرات عن أهداف التعلم لكل دورة» والاسثله والحالات والمشكلات بالاضافه الى 
توجبهات لكل الدورات المتضمنه لعب الادوار أو المباريات ٠‏ فتحتوى على الكثير مسن 
العبارات الواضحه والقصيره عن البيع » وأسعار المنتجات ٠‏ والتدريب لرجال البيسعء 
والسياسات الاخرى وأيضا التفصيلات عن أنظمة المنشأة واجراء اتها ٠‏ وبعض كتبيات * 
المعلومات تحتوى على معلومات عن المنتجات واستخداماتها وتطبيقاتها ٠‏ ويجب التحديد 
والتمييز عند اختيار العناصر التى يكون هناك حاجحه اليها ٠‏ فالدليل غالبا ما يتم تصميمسه 
لعدة اغراض ليخدم كمرشد دراسى أثناء فترة التدريب وأيضا كمرجع فيما بعد ٠‏ 


المواد المطبوعه الاخرى_: وهذه تتضمن تقاربر المنشأة » و كتيب قصير يحتوى على 
المعلومات الرئيسية والهامه باختصار فهو يحتوى عن معلومات عن المنتجات والمبيعات» 
وتقارير المعلومات» ويوجد أيضا الكتب الدراسيه النمطيه والكتب التجاريه والفنيه» والمجلات 
والصحف المتعلقه بالصناعه وبِالمنشَلَت عموما ٠‏ ويمكن أن يتم استخدام منشورات الشركسسه 
لامداد رجال البيع بكل المعلومات الحديثه أول بأول ٠‏ ان تجهيز رجال البيع فى 
الميدان بالمعلومات هو السبب الرئيسى فى جعل المنشات تقوم بامداد رجال البيسسسع 
بالمجلات عن المنشات والصناعه وايضا بالكتب وخلاف ذلك من المواد الضروريه ٠‏ وبالرغسم 


حت أههد 


من أن المتدرب قد يكون من النادر قيامه بقراء ة كل ذلك حيدا أثناء قترة التدريب الرسميه, 
الا أنه يتم الاخذ فى الحسبان للتوقعات عن امكانية استخدام تلك المواد فيما بعد٠‏ 


المساعدات التدريبيه : أن الساعدات التدريبيه هى أدوات مدعمه ومساعده وقادرة على نقل 
حافز الروء به و (أو) الصوت + ومن تلك الادوات استخدام السبورة والبروحكتورء والشاشات 
وخلافه ٠‏ وتساعد تلك الادوات على توضيح بعض النقاط الهامه وتلخيص المناقشات واستخدام 
اشكال معده من قبل وخرائط وجداول احصائيه : وكل هذا يضيف عنصر الروء يه الى 
التعبير الكلامى ٠‏ 


وأيضا فان استخدام الصور المتحركه والافلام يكون فعالا عند شرح مواقف معقده+ أن 
نقل المعلومات الفنيه باستخدام بعض الاجهزة الحديثه يمكن أن يكون فعالا ٠‏ وعموما فان 
عمل ذلك قد يكون مكلفا نظرا لان أعداد الففلم يتطلب كميرات وممثلين ومنتج وأشياء أخرى 
كثيره حتى يتم انتج الفيلم العلمى ٠‏ وعلى المتشأة أن تقارن بين التكلفه والعائد مسن 
وراء استخدام مثل تلك الافلام والصور ٠‏ ومعظم أفلام التدريب البيعيه تبحث عن نقسل 
معلومات عن المنتجات وتطبيقاتها ٠‏ والبعنى الاخر بهدف الى تحسين تماذج البيع ٠‏ 


ويمكن استخدام الشراكط المسجله ومعدات الاعادة فى التدريب على النماذج البيعيه ٠‏ 
قيتم عمل اللقاء ات البيعيه الحقيقيه [يتاء على الحالاث العمليه الحقيقيه) أو غير الحقيقيه 
على شرائط ويتم استخدامها لتقييم الجماعه ٠‏ وهذا يمكن رجال البيع من تسجيل الشراقشط 
واستخدامها بأنفسهم فيما بعد وعتد الحاحه البها ٠‏ وبالتالى يتمكتون من تقييم فامليتهم 
الشخصيه وايجاد طرق لتحسين الاداء ٠ومموما‏ فانه يتم استخدام مسجلات كبيره فى برامج 
التدريب الرسميه لتسجيل المناقشات الجماعيه ودورات لعب الادوار ويتم استخدام الشرائط 
بعد ذلك للتعليق والتقييم بواسطة المشاركين والمدرب ٠‏ وبعض المدربين بقومون بتسجيل 
الدورات التدرببيه الخاصه بهم ويتم استخدامها فيما بعد لتحسين فاعلية التعليم وتوفير فترة 
الاعداد للاداء المتكرر ٠‏ 


ويتم أيضا استخدام الدوائر المغلقه بالتليفزيون عندما يكون الوقت على درجه مسن 
الاهميه ٠‏ فهى تعتبر أداة ملائمه وأيضا يمكن استخدام الدوائر المغلقه فى برامج التدريب 
غير المركزيه باختصار فى حالة تغيرات السياسه وكبديل للتدريب باستخدام اللقناء ات 


5086 
اعداد واحبات معينه مقدما ٠‏ ففى بعض المواقف تكون تلك الواحبات عبارة عن أشياء معينه 
يتم اختيارها للامداد بمعلومات كامله عن جداول الموضوعات التى سيتم تغطيتها فى دورات 
حاله واعداد خطه للعمل يتم أستخدامها فى الدورة المحدده + ومن الاهميه أن يهم 
المتدربين الاغراض وراء اعطاء تلك الواجبات ٠‏ ويجب أن يتم امدادهم بتتعليمات واضحهء 
قيتم تقوية دافعية المتدربين عندما يحصلون على معلومات راجعه عن تلك الواحبات المرتفعه 
المستوى ويمكن أن يتم استخدام الواجبات المقدمه للجداعات وأيضا للاقراد ٠‏ 


وتخدم الواحبات والتوقيعات فى أنها يتم عملها فى أوقات خارج الدورات الرسميه وبهذا 
تساعد على تحسين الاداء وزبادة الانتاحيه ٠‏ 


تكاليف التدريب : أن أى برنامج كامل ير مركزى للتدريب يتكلف الكثير مسن 
النفقات ٠‏ أما بالنسبه لبرامج التدريب المركزى الطويل والذى غالبا ما يتم عمله فى البيسع 
الفنى للمنتحات المعقده فان التكاليف تكون كبيرة حدا ٠‏ ويجب على المنشأة أن تقسسوم 
بالمقارنه بين الكاليف الناشئه عن عدم التدريب (أو تخفيف التدريب) مقابل الساهمات 
التى يمكن أن"نتحقق من وراء استخدام برامج تذريبيه مكثفه٠‏ ويوضح الشكل (١؟)‏ التالى 
أكثر التكاليف شيوعا والتى تصاحب برنامج التدريب وأيضا التكاليف غير الملموسه الناشئه عن 
أرسال رجحل البيع مير مدرب جيدا فى ميدان البيع ٠‏ 


ان التكاليف المباشره للتدريب والتى يمكن تقدبرها بطريقه دقيقه يمكن أن تكسسون 
كبيره لكل شخص حسب فالبية الاحصاتيات» أما التكاليف غير الملموسه والناتجه من فقد 
المبيعات وعدم رضاء المستهلك تكون أكثر صعوبه فى تقديرها ٠‏ ومن الاهمية بمكا نأن تقوم 
المنشأة بمراجعة أجراء ات التدريب مع الاخذ فى الاعتبار هدف تخفينض التكاليف ٠‏ وسوف 


سآ + كد 


سكل (99) 
المفاضله بين تكاليق الدري ب وعدم التدريب 


أخور المتدربين أثتاء التدريب ء عدم رة العملاء* 
مصاريف السقر والتحرك للمتدربين فقد المبيعات ٠‏ 
والراحية الى الختريت ” فقد المستهلكين ٠‏ 
والوقت المنفق 0 ًُ 5 ارات 0 1 مللاتكمه من 
التسهيلات التدريبيه ٠‏ الميدان ٠‏ 
المواد التدريبيه ٠‏ زيادة معدل ساني ن العمل ٠‏ 
أنفاق وقت وجهد أكبر من جاتب 
8 المشرف 5 
اللصسصسدر : 0 .2 ,1979 ,1ع صو 


تقييم برامج التدريب : أن العديد من الشركات بحاحه الى القيام بتقييم برامسج 
التدريب لتحديد ما اذا كان يتم الحصول على قيمة الاموال المنفقه فى التدريب أم لا؛ وما 
اذا كان من الممكن تحفيض تلك البرامج بطريقه ما بحيث لا توء ثر على الاداء٠‏ ولكن على 
أية حال فانه قد يكون من الصعوبه بمكان عمل مفاضله بين الفواتد المتحققه منعسن :ورله. 
استخدام برامج التدريب وبين التكاليف التى يتم انفاقها على التدريب ٠‏ ولذلك فانه مسسن 
الفائده بمكان المعرفه أكثرعن التكاليف الناتجه والفائده على لخاد لبعض النمساذج 
المخطفه من التدريب فيط يلبى : 


الدراسة بالمنزل باستخدا م المسحلات مقابل تعليمات مبرمجه مطبوعه * ١‏ 
- التوقيعات والواجبات الغى يتم قرأء تها قبل اللقاء ات 1 تتغطية نفس المواد كحزء 
ع اراد التدريبيه الطويله مقابل البرامج المصممه خصوصا لمنتجات شركه وأحس ده 
واستراتيحيات المبيعات وا لافراد ٠‏ 
0 الإمثل فى تطوير المهارهء مواد الدراسه الذاتبه» تدريب الجماعه»ء التدريب 
نى * 
ب استخدام شرائط الفيديو. فى لعب الادوار (هل تزيد من الرغبه فى التعلم أن إلى 
تخقضها ) ٠‏ 


القيمه مقابل تكلفة المتابعه الميدانيه بعد اللقاء ات التدريبيه البيعيه: 


لاه نه 
وعلى أية حال ٠‏ فان برامج التدريب يمكن تقييمها ولكن ليست بالدقه التى تتطلبها 
الادارة ٠‏ ونموذجيا فان الدرجات المخطفه من التدريب يمكن أن تستخدم فى مختلف 
المناطق ويتم تقبيم النتائج ومقارنتهاء كما يحدث عند اختيار الاسواق » حيث أن مختلف 
المدخلات من الاعلان» السعرء خصائص المنتج يتم استخدامها للمعرفه بالتأكيد النسبسى 
ماهى النتيجه الاكثر ربحيه٠‏ وعلى أية حال فان ذلك نادرا ما يتم استخدامه فى تقيم 
التدريب وذلك نظرا لان المخرجات من التدريب أقل تحديدا عن نتائج المبيعات فى 
اختبارات السوق ٠‏ وعلى أية حال فانه يمكن الحكم على مدى تدريب رحال البيع الحدد 
ذؤى الخبره البسيطه وذلك لمعرفة ما هو الحيد لهم وما هو غير الجيدء فيمكن اختبارهم 
اختبارا كتابيا فيما تعلموه أثناء مختلف الاقسام من التدريب وسوء الهم عن مدى قهم 
الطرق واللقاء ات وما هى درحة تشويقها ٠‏ 


ويمكن لمشرف المبيعات الميدانى حساب أو التقرير بطريقه حكميه شخصيه ( وذلك 
عن طريق الملاحظه) المهارات البيعيه بعد برناءج التدريب ٠‏ وأيضا قبل وبعد لعسسب 
الادوار يمكن التقربر لمعرفه مدى التحسن فى معوفة نماذج بيعيه معينه٠‏ وعلى أية حال , 
فاذا ظهر من الحكم الشخصى بأنه لا يوجد تحسن فهذا لا يعنى أن السبب هو قشل 
برامج التدريب فقد يكون السبب أى شبىء آخر مثل عدم رغبة المتدرب أو أى عناصر أخرى ٠‏ 


وعموما فان تحديد ووضع الاهداف لبرنامج التدريب وتحديد محتوباته وطرقه يساعد فى 
عملية التقبيم بطريقه أفضل ٠‏ فلو أنه على سبيل المثالكان الهدف من برامج التدريب هو 
تحسين التتعرف على العملاء الجدد وانهاء عملية البيع بطريقه أكثر كفاءة » عندتذ فسبان, 
التحسن فى عدد العملاء الجدد والتى تم اكتسابها. فى الفترة بعد التدريب ومتوسط عدد 
المقابلات يعطيى قياس كمى لنتائج التدريب القصير الاجل ٠‏ 


وعلى أية حال فان خطوة التقييم تركز على قياس فاعلية البرامج التدريبيه٠‏ فبرنامج 
التدريب يمثل استثمار فى الوقت والجهد والمال » وبالتالى لابد من وحود عوائد تقلاعم مع 
تلك الاستثمارات ٠‏ وكما تم توضيحه فان نقطة البدايه هى مقارنة أهداف البرنامج مع 
النتائج» وتتمثل الصعوبه فى قياس نناتج التدريب ٠‏ فمثلا نتائج مثل تحسين أداء البييع 
يمكن آلا تتضح الا بعد مرور عدة أشيرء ويمكن أن تقوم المنشأة بعمل بعض المقارنات 
مثل طول الفتره التى يأخذها رجال البيع الجدد للوصول الى مستوى الاتتاجيه لرجسال 
البيع ذوى الخبره » وأيضا الاداء مقابل معايير رجال البيع المدربين وغير المدربين »وأيضا 
تاريخ التدريب لافضل وأسواً أداء ٠‏ وبعض الشركات تقوم بتوقيع سحلات المبيعات لكل 


م 5س 
رجا [البيع قبل وبعد التدريب٠‏ وعل أية حال فان أى تقييم لفاعلية التدريب والمبغيه على 
سجلات المبيعات تكون تقريبيه» فأححام المبيعات للقطاع تتأثر ليس فقط بالبيع الشخصى 
وائما أيضا بالاعلان . والانشطه التنافسيهء التقلبات الاقتصاديه وقيرها من العوامل ٠»‏ 
ولا يوجد نموذج تحليلى يمكنه العزل الدقيق لمثل تلك العوامل ٠‏ وعموما فان كل المداخل 
المستخدمه فى تقييم الاداء سواء كانت عن طريق الاختبارات أو الملاحظه أو استخدام بعش 
المعايير والسجلات أو خلافه ٠‏ قان التقييم لا يكون دقيقا ولكن يمكن بموء شرات معينه 
معرفة ما اذا كانت النتائج ايجابيه أم لا ٠‏ 


أن الادارة يمكن أن تقوم بقياس فاعلية البرامج التدريبيه أثناء تنفيذها وبعد الانتهاء 
منها ٠‏ والغرض من ذلك هو الحصول على روء ية واضحه لتحسين فاعلية البرامج فى 
الستقبل ٠‏ فالاختبارات والامتحانات تقيس مدى تحنب المتدربين للمواد المقدمه اليهم٠‏ 
ونكون اكثر ملاء مه عندما يكون الهدف من التدريب تحفيظ معلومات معيئه عن مواصفات 
المنتج وتطبيقاته ٠‏ وعلى أية حال فانه يوحجد قيمه بسيطه من وراء استخدام الاختبارات 
والامتحانات لتقييم البرامج التدريبيه للنماذج البيعيه ٠‏ فالاداء عادة ما يكون مدخل مفضل 
فى توقيعات لعب الادوار ٠‏ 


وقد بقوم المدربين فى بعض الشركات باستخدام طريقة الترتيب الشخصيى لترتيب 
أداء المتدربين فى لعب الادوار والاشكال وفى المناقشات الاخرى ٠‏ وأيضا قانه يطلب من 
المتدربين القيام بترتيب أداء المدرب إما فى كل دورة أو فى اجمالى البرامج التدريبيه٠‏ وهذا 
قذ يحفز المدربين على تحسين فاعليتهم ٠‏ وقد يعترض المديرين على أن المتدربين ليسوا 
فى المركز الذى يمكنهم من الحكم على فاعلية المدرب حتى يستطيعوا اكتساب خبره ميدانيه 
اضافيه ٠‏ وأيضا فقد يتم سوء أل المتدربين عن القيام بتقييم البرامج التدريبيه بعد العودة 
الى قطاعاتهم ٠‏ 


ان برامج التدريب لرجال البيع يمكن أن تتخذ حالة أو أكثر من الاتى : التدريب 
فى المركز الرئيسى» والتدريب بمكاتب القطاعات» والتدريب بحكان اقامة رحجل البيع الى 
غير ذلك ٠‏ وعموما فان برامج التدريب يمكن أن تكرس (بالاضافه الى اعطاء معلومات عسن 
المنتحات) للتدريب على ما يسمى يخطوات البيع العشرة التالية ( 52710,1985؟ ): 
)1١(‏ جمع المعلومات » )١(‏ التقييم للشكاوى ء (؟) تأكيد الطلبء (5) العرضي» 


كت 

(ه) الاخذ فى الحسبان لاعادة المواصفات » (7) حلول للطلبات التى تدرس» (9) 

الشروح من خلال المداخل البسيطه أو المعقدهء (8) نظام الايضاحات والاشكالء: 
(9) الانهاء واتمام البيع ء ( )٠١‏ تركيب السلعه أو المُعِده وتدريب المستهلك على ذلك٠‏ 


وعموما فان هدف الادارة من تدريب رحال البيع هو تحسين أداء العمل * ان برام 
التدريب الببيعى القعال تساعد الادارة البيعيه فى أداء مسئوليتها الاجتماعيه للرقابه علسى 
التكاليف التسويقيه ‏ وعندما يستطيع رجال البيع تحسين الاداء » فان الانخفات رف سى 
التكاليف برجع بالفائده على كل من المستهلكين والمنشأة٠‏ وعلى أية حال فان مركز المنشأة 
فى الصناعة يتحدد عادة بدرجة أداء رجال البيع ٠‏ فالتصميم والتنفيذ الفعال لبرامج التدريب 
لرجال البيع تساعدهم على تحقيق الاداء المرغوب ٠‏ 


وتعتير القرارات المتعاقه بتحديد الاهداف من الاهميه بمكان فى التخطيط للتدريب 
ويتطلب ذلك من الادارة البيعيه ادراك احتياحات التدريب المبدتى والمستور ٠‏ وتعتم سد 
قرارات محتوى التدريب وتشتق من الاهداف ٠»‏ فمع برامج التدريب المبدثيه يتميز المحتوى 
بأربع متاطق رئيسيه وهى بيانات المنتج » والنماذج البيعيهء والاسواق ٠»‏ ومعلومات عن 
المنشأة ٠‏ أما برامج التدريب المستمر فتركز على بعض أبعاد العمل حيث أن خبرة رجال 
البيع تجعل امكانية التحسن مدكنه٠‏ أما القرار المتعلق بطرق التدريب فيتطلب مسسسن. 
المخططين اختيار الطريقه الاكثر فعاليه واقتصاديه لنقل المحتوى المرغوب بقاعليه ٠‏ وعموما 
فا نالقرارات المتعلقه بالهدف والمحتوى والطرق تحدد الاشكال الرئيسيه لخطة برنامج 
التدريب لرجال البيع وتكون الاساس لاتخاذ القرارات فيما يتعلق بالتنفيذ والتقييم لتلك 
البرامج ٠‏ 


ومن الاهميه الاشارة الى أن تدريب رجال البيع ذوى الخبره الكبيره يكون مسسسن 
من الصعوبه بمكان بالمقارنه برجال البيع عديمى الخبره أو ذوى الخبره البسيطه » حيث 
أن تدريب رجال البيع الخبراء يعتبر من الصعوبه نظوا لعدم تقبلهم التعلم يسهولسه٠‏ 
وبرجع السبب فى ذلك فى أنهم قد أمضوا الكثير من الوقت فى التعلم والدراسه وتطبيسق 
ما درسوه فى حل المشكلات والخبره فى الواقع العملى ٠‏ ولذك نجد أن رغبتهم فى التعلم 
تكون ضعيفه بالمقارنه برجال البيع ذوى الخبره البسيطه٠‏ ولذلك فان على المنشتاأة أن 
تخلق لدبهم دوافع لك يتقبلوا عملية التعلم ٠فعندما‏ يملك الافراد الاتجاهات الصحيحسه 
والانتماء فانه بطريقه اتوماتيكيه يتبعها التعلم ٠‏ فيجب على المنشأه أن تركز على خلسق 
هياكل تنظيميه جديده » وتغيير برامج المكافأة والتقييم » ومراجعة الاداء ء والعوامل 


0 


الثقافيه وخلافه حتى تساعد على خلق رحل بيع مدفوع ولديه الانتماء نحو المنظمه+ هذا 
وقد أوضح أرجيرس ( 1991 ,ع1مبوجمح) أن الافراد ذوى الخبره والذين يحتلون مراكز 
ذات مستوى فى المنشأة يكونون أقل قدره على التعلم ٠‏ فهم يدافعون عن نماذج السلوك 
الذين تشعلموه من قبل بما فيه من روتينيات وسلبيات ٠‏ وقد أوضح أرجيرس أنه لكى يقبل 
الافراد ذوى الخبره التعلم فيجب على المنشأة أن تجعلهم هم وميرهم يركزون علسسسى 
سلوكياتهم الخاصه بهم حتى يمكنهم تسبيب الاشياء بطريقه أكتر فاعليه ويتعلمون كيسسف 


وعلى أية حال فانه يجب أخذ الحذر عند التخطيط والتنفيذ للبرامج التدريبيه ٠‏ حيث 
أن قانون تناقص الغله يمكن أن يتحقق عند الوصول الى نقطه معينه فى تصميم وتنفيسسذ 
البرامج التدريبيه البيعيه ٠‏ فنجد أن بعنى الشركات قد ترغب فى تخفيض تكاليف التدريب 
بطريقه كبيره بدون التأثير على المعرفه التدريبيه ٠‏ فالتدريب المركزى بحاجه كبيره الي 
التقييم بعنايه على أساس امتداده ونطاقه (من حيث هل يقوم جميع رجال الببيع بالحضور 
دوريا للتدريب أم لا ) الي نير ذلك ٠‏ 


ومن الاهميه الاشارة الى أن العديد من البرامج التدريبيه ينقصها التحديد الواضح 
للاهداف ٠‏ وكتيجه لذلك لا يتم تنظيمها بطريقه محكمه وأيضا فان تقييم فاعليتها قد يكون 
من الناحيه العمليه ير ممكنا ٠‏ ونجد أن العديد من البرامج التدريبيه يتم قتلها وذلك 
عن طريق وجود مدربين. ومتحدثين غير أكفاء وتوضيحات بيعيه غير واقعيه » ومعلومات 
كثيره من المنشأة وليست كافيه عن الابعاد الاخرى المتعلقه بالمبيعات مثل الستهلك 
والسوق الى غير ذلك ٠‏ وبتاء عليه فان البرامج التدريبيه لا تحقق الاهداف المرغوبه منها 
وبالتالى لا تساعد على تحسين الاداء لرجال البيع ٠‏ 


وثالبا ما يمكن تحسين موضوعات اللقاء ات البيعيه ٠‏ فتجد مثلا أن اللقاءات 
المركزيه ا تتعامل دائما مع الموضوعات ذات الاهميه من جاتب ممثلى المبيعات الميدانيين ٠‏ 
وبالطبع فان اللقاء ات البيعيه تكون أكثر فاتدة لو تم مشاركة جميع الاطراف المتأثرين بها 
فيما يتعلق بالموضوعات الاكثر ملاء مه والهامه بالنسبه لرجال البيع مثل تنظيم عمل 
المبيعات» وبيع المنتجات الجديده » والقيمه المضافه لنموذج البيع الى غير ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال فان عملية التدريب تعتبر من الموضوعات المتحديه والتى تواحه مدبروا 
المبيعات ٠‏ فتدريب رجال البيع بطريقه فعاله وملائمه يساعد على تسهيل أعمال الاطراف 


-_ٍ 


الاخرى ٠‏ ومن الاهميه ملاحظة أنه يجب وحود متاأبعه مستمره » والامداد بالتصس سح 
والمعلومات ذات الفائده لرجال البيع ٠‏ ومن الحية الاخرى فانه يوحجد احتياجات تدريسيه 
رئيسيه لمديروا المبيعات وهى القيادة ومهارة التعامل مع الافراد ومعرفة المبادىء الاداربيسه 
وتطوير الاخرين والذات ٠‏ ومهارات الاتصال والمهارات التسويقيه ٠‏ وقد أوضحت الدراسه 
التى قام بها ميلر ( 8]111675,1964 ) بأن احتياجات التدريب والتطوير والتى تعتسر 
هامه لادارة البيع والتسويق هى وفقا للترتيب التالى : القيادة . ومسنادىء الاذارة » 
والتطوير الذاتى وللاخرين ٠»‏ ومهارات الاتصالات ٠‏ والمهارات التسويقيه ٠‏ 


وبناء على ماسبق نحد أنه يجب أن يتم وضع الاستراتيجيات الفعاله للبرامج التدريبيه» 
وأن تبني تلك الاستراتيجيات على الاحتياجات الفعليه والدراسه الموضوعيه لجميع العواميل 
والمتغيرات الموء ثره حتى تكون تلك الاستراتيجيات التدريبيه متمشيه مع واقع الاحتياجسات 
الفعليه لرحال الببيع وبناء على امكانيات المنشأة والا فان تلك البرامج سوف لا تحقق شيوء 
من الاهداف المرجوه من ورائها ٠‏ فالدراسه العمليه والعلميه المينيه على جمع وتحليل 
المعلومات من البيئه الداخليه والخارجيه تمكن من أاعداد البرامج التدريبيه الفعاله وأيضا 
فان التنفيذ السليم لها بساهم فى تحقيق الاهداف المرغوبهء ولايخفى أهمية دراسة 
متطلبات واحتياجات رجال البيع دراسه واقعيه فعليه ‏ فرحال البيع يختلفون من حيث 
القدرات والرغبات والخلفيات الثقافيه والاجتماعيه ٠‏ وبناء عليه فانه يجب أن يتم تقديسم 
البرامج التى تساعد على الارتقاء بهم الى المستوى المرنوب وتساهم فى تحقيق أهدافه م 
وتطلعاتهم المستقبليه ٠‏ 


وهنا يجب الاشارة الى أن التصميم والتنفيذ والتقييم الفعال للبرامج التدريبيه قد 
لا يكفى اذا لم 0 ذلك بناء على أساس من الواقع العملى للبيئه الواقعيه والامكانات الماديه 
والبشريه للمنشأة٠‏ فقد يتم تصميم البرامج التدريبيه بكفاء ة ولكن نحد أن الاكانيات قسد 
تقف عقبه أثناء عمليات التنفيذ ٠‏ وهنا يحب أن يتم مراعاة ذلك عند الاعداد والتصميم بما 
يتلاء م والحاجات الفعليه لرجال البيع ٠‏ ويجب أيضا متابعة التنفيذ وقياس النتائسج 
الفعليه قبل وأثناء وبعد التنفيذ حتى يمكن الدقارنه بين النتائج قبل وأثناء وبعد تقديسم 
البرامج وبألتالى بمكن احراء التتعديلات واتخاذ القرارات اللازمه فيما يتعلق بالبرامج الحاليه 
والبرامج اللاحقه بناء على الواقع العملى مع أخذ آراء رجال البيع ومشاركتهم فى الحسبان ٠‏ 
ولا يخفى أثر ذلك فى الحد من القصور فى النظريه و(أو) التطبيق وتخفيض الهوة بيئهما ٠‏ 


الفصل الرابع 
مكاناة وحنئز الصيئة البيعية 


00 


سمهسهقلث ٠هسة‏ 


تعتبر المكافأة ومزيجها من الابعاد الحيويه والتى تعد على درحة كبيرة من الاهميه 
فى ادارة القوة البيعيه ٠‏ فاستخدام أنظمة المكافأة المخطفه يساعد على تحفيز ودفع رجسال 
البيع والتأثير على اتجاهاتهم وسلوكهم من أجل تحسين الاداء ٠‏ وبناء عليه فانه يجب أن 
يتم تحديد نوعية السلوك والاداء الذنى يستحق المكلفأة |والذى لا يستحق التشجيع» ومن 
السلوكيات التى يجب تشجيعها تطوبر علاقات طويلة الاجل مع العملاء ٠‏ وزيادة ححجسسم 
المبيعات ٠‏ وزيادة حجم المبيعات الى فثات خاصه من العملاء أو حتى الى عملاء مصينين » 
وزيادة حجم المبيعات لانواع معينه من المنتحات أو لخطوط انتاج معينه أو القيام ببيسع 
معدل موحد من المبيعات من جميع المنئجات ٠»‏ والمبيعات بطريقه معينه (مثل البيسع 
على الحساب «قابل الايجار) ء وتقديم أنواع معينه من الخدمات (مثل العروض بالوجهات 
والارفف )ء والبحث والاستمرار فى خلق عملاء جدد أو القيام بزيادة المبيعات الى العملاء 
الحاليين » وحذب انتباه نوع معين من رحال البيع الى مير ذلك ٠‏ 


ومن الحدير بالذكر هنا أنه اذا كانت الاهداف متعدده ومعقده فقد يوجد صعوبه فى 
تطوبر نظام فعال للكافأة والذى يضمن تحقيق النجاح المرغفوب ٠‏ ان أنظمة المكانات 
المعقده عادة ما تنجه الى ارباك القوة البيعيه وتقود الى الاخطاء وتسبب عدم الرضا وتشجع 
بعض السلوك فير الوظيفى نظرا للتتابعات فير المركيه + وبناء على ذلك فانه من الاهمييه 
تطوير نظام مكافأة بحيث يساعد على الدفع فى انجاز مجموعة من الاهداف المحدده» 


ان نظام المكافأة يمكن اعتباره نظام اتصال يُمكن الادارة من الشرح لرجال البيع ماهو 
هام وماهو مطلوب ٠‏ ولكى يتم تحقيق ذلك فانه يجب أن يكون نظام الاتصال غير معقد 
حتى يمكن فهمه بوضوح من جانب رجال البيع ٠‏ ويوجد العديد من القرارات التى يجب 
اتخاذها فيما يتعلق بنظام المكافأة هى كالاتى ( 1977 ,170م508 ): تحسديد 
مستوى الكافأة الاحمالى : ومقدار المكافأة » وشكل الكافأة ( ثوابت» عمولات؛: زيادات 
اضافيه ٠١‏ الخ) : ودور الحصه البيعيه وطبيعتهاء ودور المنافسه الى مير ذلك» وعادة 
ما نجد أنه كلما زاد المستوى الاحمالي للمكافأة كلما كان رجال البيع فى وضع أفضل ٠‏ ومن 
الاهمية بمكان أن يعبر مستوى المكافأة لرجال البيع عن الجودة الكليه لهم ٠‏ 


وعموما يمكن تقسيم أنظمة المكفأة على أساس الوظيفه التى تخدمها الى قسمين رتيسيي: 
وهما : المكافات الخارجيه (وهى مدفوعات تمنح لرجال البيع بواسطه الادارة وقد تكون فسى, 


جد هد 


داخليه من الشخص لنفسه وعادة ما تكون نتيجه لاى موء ثر وتوء دى الى تحقيق معشعنى 


ان المناقشه التقليديه الاساسيه فى الكافأة تتعامل مع مقدار المكافأة» وشكلهاء 
فبعض رجال البيع يتم الدفع لهم بناء على مرتبات ثابته مع بعش العمولات الثابته» والبعضي 
الآخر يستخدم اتحاد من الاثنيئ ٠‏ ويجب توجيه الانتاد الى أن الدرتبات الثابته توء دى 
المسعات خلال قتره معقوله من الوقت ويرجع ذلك الى وحود يعض أنواع من العمليسسات 
العديد من الاهداف الإخرى بالاضافه الى المبيعات الحاليه» هذا ونجد أن المونسسات 
الاخرى للبرنامج السويقى عقر من المحددات الاساسية لنجاح المبسيعات مثل اببس سان 
الخطوات المتعلقه بتغليف وتعبتة السلع الاستهلاكيه وغير ذلك ٠‏ 


وبنا ء على ذلك فانه اذا كآن التركيز على حجم المبيعات بعتبر من الخطورة بمكان 0 
فان المرتبات الثابته أو نسبه مرتفعه من المرتب تستدعي استخدامها + كما هو الحال فسى 
الاععال المصرفيه على سبيل المثال ٠‏ فانه من الاهميه بمكان لرجال الببيع المقرفيسن .أن 
يأخذوا العنايه الكافيه فيما يتعلق بمقدرة العملاء على الدقع للقروض التي قام رجال البيع 
بعملها ٠‏ ولذلك فان التركيزعلى المبيعات (عمل القرونى) سوف يكون غير عطياء وقفى 
مواقف أخرى قان الادارة العليا قد تركز على تطوير وخلق علاقات طويلة الاجل مع العملاء 
عبيع الميبيعات قصيرة الاحل ٠‏ وهنا فان استخدام المرتبات الثابته يكون من السهول سه 
اداز تهسا* 


ويوحجد العديد من الاشكال المختلفه للمكافات ٠‏ وأبسطها هى معدل المكافأة الواحد 
والذى يتم تطبيقه على كل اححام المبيعات ٠‏ وبعض الشركات قد تقوم بتغيير معدل 
المكافأة تبعا للمنتجات ٠‏ لتعكس الربحيه للمنشأة أو صعوبة بيع بعض المنتجات» أو يتم 
تغيير المعدل تبعا لفتات معينه من العملاء أو أنواع معينه من العطيات البيعيهء 
وأحبانا قد يتم دفع العمولات فقط عندما تكون المبيعات أعلى من الحصه البيعيه المحدده» 
أو معدلات من العموله المختلفه يتم استخدامها للمبيعات أعلمبسى من التحصه البيعيه» 
وقد يتم استخدام الزيادات الاضافيه احرانا ٠‏ وهى مبالغ معينه يتم دفعها عند تحقيق 
أهداف معينه وفى بع الاحيان قد يتم حسابها باستخدام معادله معينهء وفى أحيان 


بذة 1[ كن 
أخرى قد يتم تحديدها بناء على رأى المدير ٠‏ وهذا ونجد بالاضافه الى السابق يمكسن 
استخدام أنظمة المكافأة الابتكاريه والتى تركز على خطط المزايا العينيه والخطط المبنيه 
على المهارة والخلق والابداع فى العمليه البيعيه ٠‏ 


أما المكافأة الداخليه يمكن تحقيقها عن طريق استخدام نماذج معينه كالادارة بالاهداف 
وتعديل وتطوبر السلوك المستقبلى ٠‏ تعديل نظام العمل وتطويره (بحيث يحقق المروته 
الكافيه وتساعد على اشباع الحاجات العليا ) » واعادة تصميم العمل ٠‏ هذا بالاماقه الى 
طبيعية الفلسفة المتبعة فيما يتعلق بالاختيار والتوظيف والتقييم والرقابه تعتبر أيضا 
من النماذج المستخدمه لتحقيق المكافآة الداخليه ٠‏ ونحد أن أنظمة المكافات الداخليه 
تعتبر على درحه كبيره من الاهميه من أجل زيادة الدافعيه كما أوضحت العديد مان 
الدراسات و 1976, ع تسق «اعسسوا : 1982 رععاموص8 8 طغنج ) 

٠ ) ,رغطعنوعسم‎ 3 


وعلئأية حال فان أنظمة الحوافز يمكن أن تكون معقده . فبعض الشركات قد تقوم 

بعدم دفع أية عموله على المنتج المباع حتى يصل رجل البيع بالمبيعات الى الحصه البيعيه 
الموضوعه على المنتج الجديد ٠‏ وبعض الشركات الاخرى قد تقوم بدفع مكافات أو عمسولات 
فقط عندما يكون المبيعات لكل خطوط الانتاج أو المبيعات لكل فثات العملاء أعلى من 
الحصه الموضوعه ٠‏ ان أكثر أنظمة الحوافز تعقيدا عادة هو تلك الذى بتجه الى استخدام 
نظام النقط والتى يتم تحويلها بعد ذلك الى صورة نقديه بشكل ما٠‏ فبعض شركات الكمبيوتر 
والتى لديها خطوط انتاج معقده وطويله وأنواع مختلفه من المبيعات» تملك خطط مكافأة 
تأخذ الكثير من الصفحات لكى يتم شرحها ٠‏ 


وعموما فانه يجب أن يتم توجيه الانتباه وأخذ العنايه الكاقيه للتفاصيل فى أنظمسة 
المكافأة المخطفه ويعتبر ذلك من الضروره فى عملية التخطيط لانظمة المكافات٠‏ فالتفاصيل 
الفرعيه مثل أن العموله سيتم دفعها عندما يتم البيع » أو شحن المبيعء أو اسبقتلام 
المدفوعات تعتير من الاشياء الضروريه + ان الانظمه ذات المعادلات المعقده يمكن أن 
تنعانى من العديد من المشكلات على وحه الخصوص ٠‏ هذا بالاضافه الى أنه من الاهميه 
تطبيق المعادله على كل من صاحب الاداء الافضل والاسوأ فى القوة البيعيه» وعلى 
أساس كتابى قبل أن يتم الاعلان عن الخطهء فالعديد من الخطط قد تم عطها لاول مرة 
بناء على نظره سريعه الى القطاع المتوسط من القوة البيعيه وقد أدت الى كوارث وذلك 
نظرا لعدم عدالتها ٠‏ وعليه فانه من الضروره أن يتم الدراسه والتحليل بعنايه والتبنى 


د كك 
الحبرى لانظمة المعادلات قبل أن يتم تنفيذها ٠‏ ويجب أيضا أن يتم توحيه الاهتمسام 
والعنايه الكافيه الى تحليلات الاهداف والى التفاصيل ٠‏ فذلك يساعد على وحود نظام 
يمكن من دفع السلوك المرغوب ويتلاء م بدرجه كافيه مع فلسفة المنشأة والابعاد الاخرى 
لادارة القوة البيعيه ٠‏ 


وبناء على ما سبق نحد أنه يتبادر الى الذهن السوء ال الاتتى: هل من الاففيل 
أن تقوم ادارة المبيعات بوضع نظام المكافأة الذى يتلاء م مع طبيعة البيته الساكده وطبيعة 
رجال البيع فى المنظمه ٠‏ أم تقوم الادارة بتهيئة البيثه الملائمه لتطبيق النظام المرفوب» 
واذا نظرنا الى الاحابه على هذا التساوء ل لوحدنا أن لا هذا ولا ذاك وحده يعطسسى 
الاحابه القاطعه حيث يوجد اختلافات بين العلماء فيما يتعلق بوجود نظام معين يصلمح 
للتطبيق فى كل الازمنه وتحت كل الظروف ٠‏ وسوف يتضح من خلال شرح هذا الفمل 
الاحابه على مثل هذا التساوء ل ٠‏ 


المتغيرات المرتبطه بتصميم وتطوبو خطة الكافأة 


ان عملية تصميم وتطوبر خطة المكافأة الجديده أو القيام باجراء تعديلات وتسويسات 
سواء رتيسيه أو ثانويه على الخطه الحاليه تتطلب القيام باتخاذ العديد من القرارات 
والخطوات والتى يجب أن تستند على قواعد وأسس معينه حتى لا يتم التركيز على بعش 
فنها :دون الأخرى نوما :يترد على ذلك 'من: تابعيات -« وسوف نةوم عوقنم هذه القسرارات 
والخطوات فيما يلى و1988, 8156 8 22611 1969 ,2012© :8 855111 ) 
09 ,17ع صوق ): 


تعريق وتقميم توصيق العمل وتحديد الاهداف ٠‏ 

عمل رجحل البيع ٠‏ فلو أن توصيف العمل قديم أو اذا كان كير كامل وغير متوافق مسسسع 
أهداف عمل رجحل البيع والمنشأةء فيجب أن يتم مراجعتها وتعديلها بما يتلاء م والاهداف 
والتغيرات 03 واذا لم يكن هناك توصيف مكتوب للعمل فيجحب القيام باعداده مع الاخذ فى 
الاعتبار العمليات التسويقيه الاخرى والتى توء ثر على وترتبط مسعمل رجحل البيع* فيجب 
أولا: القيام بتحليل أهداف قسم المبيعات فيما يتعلق بتأثيرها على عمل رجل البيع ء 

وأهداف حجم المبيعات مثلا يتم ترجمتها الى ما يتوقع من رجال البيع القيام يه كمجموعه 


ا 
أو كل على انفراد ٠‏ وثانيا : يتم دراسة تأثير السياسات والاستراتيجيات الاخرى بالمنشأة 
على عمل رجحل الببيع مثل سياسات واستراتيحيات التوزبيع التى ثم اختيارها واتباعهساء 
سياسات واستراتيحيات الائتمان » سياسات واستراتيجبات التسعير: والسباسات 
والاستراتيحيات الاخرى فى المناطق الاخرى الى مير ذلك ٠‏ ثالثا : طبيعة ودرحة امتداد 
الاعلان والبرامج الترويجيه » فيجب أن يتم تقييمها فيما يتعلق بمغزاها على رجل البيسع 
وواحباته ٠‏ ان هذا التقييم والمراجعه لاهداف وسياسات واستراتيجيات المنشأة وبرامجها 
الترويجيه سوف نلقى الضوء على المعلومات الموجوده فى توصيف العمل ٠‏ وعليه فانه 
سوف يتضح طبييعة الواجبات والانشطه التى سيقوم بأدائها رجل البيع وأيضا تحديد 
الاهداف التى تعتبر أكثر أهميه والتى يمكن وضعها فى صورة كميه وبالتالى يمكن قياسها 
وتحديد الاهداف التى يدكن أن يتم تحقيقها من خلال مجهودات رجل البيع » فلو أن 
الربحيه معيار هام عندئذ فان كل رجل بيع يتم تقييمه على أساس الارباح التى يساهم بها 
وهكذا ٠‏ 


تعريف وتقبيم الهيكل العام لخطط الكافأة بالمتشأة٠‏ 


ان القبام بفحص وتقييم الهيكل العام للكافأة فى المنشأة يعتبر من الاهميه بمكان ٠‏ 
فالخالبيه من الشركات سواء الكبيره الحجم أو الصغيرة الحجم لدبها أنظمه لتقييم العمل 
والتى تستخدم لتحديد القيمه النسبيه لمختطلف أعمال الافراد ٠‏ وبالرهم من أن نماذج 
التقييم قد لا تمد بمقاييس كميه دقيقه فانها تعطى بعض التوضيحات عن القيمه السبيه 
لمختلف الاعمال ٠‏ فهذه النماذج غالبا ما يتدخل فيها الحكم والرأى الشخصى والذى قد 
يسبب وحود بعض الانحرافات والتحيز ٠‏ فهذه النماذج تركز على العمل فى حذ ذاته 
بدون الاخذ فى الاعتبار قدرة وشخصيه رجل الببيع الذى يقوم بأداء العمل ٠‏ ان الهسدف 
من تقييم العمل هو التوصل الى علاقات مكافأة عادلةبين مختلف الاعمال فى المنشأة 
ولذلك فان برنامج تقييم العمل يجب أن نساعد على الامداد بالمعلومات الضروريه الى 
تمكن من عمل الاختلافات في المكافأة بطريقه عادله بين الاعمال التى تتطلب درجسات 
مخظلفه من التتعليم والخبره والمهارات العقليه والماديه والسئوليهء الاعمال المتكيرره 
والروتيئيهء الاشراف : وظروف العمل وخلافه من الخصائص ‏ 


العمل المختطفه : وقائمه بالدرجات للقيمه (مرتبه) يتم تقسيمها الى فثات أو أقسام 

من المكافات العديده؛ وذلك لجعل الاعمال المتشابهه الدرجه تقع فى نفس الفكتعة أو 

القسم* وتلك الطريقه سهله التطبيق ولكنها تعطى نتائج أقل دقه وتتضشمن استخ دام 
(م117 التسويق والقراغ ج" ) 


عام كمه 
الحكم الشخصى بدرحه كبيره ٠‏ 


وأيضا تعتبر طريقة (نظام) النقط من أكثر الطرق استخداط فى تقييم العمل ٠‏ 
ونتضمن تأسيس وتعريف عدة عناصر شائعة لمعظم الاعمال والتى تمثل العناصر الرئيسيه 
للقيمه الرئيسيه فى كل الاعمال ٠‏ ان تلك العوامل تختلف من منشأة الى أخرى ٠‏ ويجب 
أن بتم اختيارها مع الاخذ فى الاعتبار المشكلات التشغيليه١٠‏ وعادة ما تتضمن المهارات 
العقليه والماديه والمسئوليه والاشراف المعطى والمسظمء ومتطلبات الشخصيهء والحد 
الآدنى من التعليم ٠‏ وكل عامل من تلك العوامل يوضع بها عدد أقصى من ن النقطه ويسم 
توقيع الترتيبات فى خط تبعا للاهميه النسبيه لتلك العناصر ٠‏ ثم بعد ذلك يتم تقيييم 
كل عمل بناء على متطلباته فى مقابلة المقياس للعوامل العديده ووضع درجات لكل عامل 
فردى ثم بتم تحميعها فى قيمه احماليه من النقط للعمل كله٠‏ وأخيرا فان مجموعات مسسن 
النقط يتم تحديدها وتصبح الاساس لمخطلف فتثات المكافأة ٠‏ وتحت ذلك التظام فان الحكم 
الشخصى يكون أقل من النظام السابق وأيضا فان استخدام قيم النقط تجعل من الامكان 
تحديد الفحوة أو المسافه بين قيم الدرجات ٠‏ 


والنظام الثالث هو طريقة مقارنة العامل وتشبه نظام التقط ولكنها أكثر تعقيدا مسن 
العظليين السابقيين ولكنها تملك جميع مزايا النظاميين السابقيين. وعلاوة على ذلك تقلللى 
من الاخطاء الناشته عن الحكم الشخصى الى أدنى حد ممكن ٠‏ وتقوم تلك الطريقه علسسى 
اسان توليك بعتي العوامل التى يتم اختيارها ووضع مقابيس للتقييم ٠‏ وعل أية حال : فان 
قيم المقياس يكن 1 ن تكون فى صورة نقديه بدلا من استخدام نظام النقط السأبقه ولا يوحد 
حد أقصى للتقييم والقى يمكن أن يتم توقيعه لاحدى العوامل ٠ويتم‏ اختيار عدد من الاعمال 
الركيسيه ثم القيام بتقييم عامل عامل ٠‏ ويتم ذلك عن طريق ترتيب تلك العوامل فى تتابسع 
معسين من الاعلى الى الادنى لكل عامل ٠‏ ويثم دفع المكافأة لكل عمل: والتى تم تخصيصهسا 
على مختلف العوامل . ان هذا التخصيى اتوماتيكيا يوء سس العلاقه بين مختلف الاعمال 
لكل عنصر ٠‏ أن الترتيب الحكمى والترتيب بواسطة التخصيى للمكافأة يتم مقارنتهما ويقهم 
تسوية الاختلافات أو ازالة الاعمال من القائمه الركيسية+ وبناء كح الجا الجن الموقعه 
لمخطف العوامل والتتى تسكون الاعمال الركيسيه فان الاعمال الاضافيه يتم تقييمها والقيم 
النقديه لكل عامل يتم توقيعها على المقياس ٠‏ وتم تكرار هذا الاتترا« تخ يع الانتهاء 
من تقييم كل الاعمال ٠‏ 


ةك ات 


ونظرا لان مستويات المكافأة لرحال البيع غالبا ما ترتبط بعوامل الطلب والعسرضي 

الخارجى: فيحب توجيه الانتياه نحو نموذج المكافأة فى المجتمع والصناعه ٠‏ وتاليا فان المبلغ 

الحقيقى للكافأة ليس ذو مغزى بالمقارنه بما يعتقده الشخص نفسه أن هذا المبلغ هو الذى 
بريده» ويعتمد هذا الاعتقاد على من يقوم بمقارنة نفسه به ٠‏ وعلى ذلك فان على المنشسأة 
أذ تقوم بدراسة الانظمة المتبعه للمكافأة والمستخدمه فى المجتمع والصناعه وتشعرف على 
متوسط. المكافأة للمراكز المشابهه فى الصناعه وعما اذا كان من الافضل اتباع نفس السياسسات 
المستخدده أم لا ٠‏ ان الاجابه على ذلك وغيره يتيج 
ما سوف بتم عمله نظرا 'عا لهذا الموضوع من أهمية بالنسبه لرجال البيع وذلك نظرا لانهم 
يقومون بعمل المقارنات بينهم وبين زملائهم فى المنشات الاخرى فى تقس الصناعه ٠‏ 


ولو أن المنشأة لدبها نظام تقييم للعمل وبرنامج ادارة للمرتبات فيجب أن يتم الاخذ 
فى الحسبان المعدلات الموجوده والساتده للمراكز المتشابهه فى المجتمع والصناهه ٠‏ أن 
برنامج ادارة الترتيب الذى يمكن استخدامه فى وضع المكافأة لرجال البيع يمكن أن يكسسون 
ذو معنى لو أنه أخذ فى الحسبان الممارسات الخارحيه بالعلاقه بنظام المكافأة فى المنشأة. 
ويجب أن يأخذ المدير التنفيذى فى الحسبان احتمال أن يكون المدفوع لرجل البيع 
خارج نطاق المدفوع للاعمال المتشابهه فى المجتمع والصناعه سواء بالزيادة أو النقى ٠‏ 
تحديد ستويات المكاقفأة.٠‏ ْ 

ويعتبر تحديد مستويات المكافآأة من أهم القرارات والخطوات الاساسيه فى عطية 
تصميم وتطوير خطة المكافأة ٠‏ وبالرغم من أن هذا المستوى يمكن أن يتم وضععه. من خلال 
المساومه بين مدير المبيعات ورجل البيع أو على أساس الحكم الشخصىء الا أنه يجب الاخذ 
فى الحسبان قبل أن يتم تحديد مستويات المكافأة العديد من العوامل ذات العلاقه٠‏ 
فيجب على المنشأة التأكد من حودة القوة البيعيه الحاليه وما اذا كانت منخفضه أو اذا ثم 
تقرير الحاجه الى جودة أقل من الحاليه فلابد من عمل البحث لتحديد القيمه لرجسل 
البيع فى السوق حسب الدرجه المرغويه ٠‏ وهذا يتطلب الاستفسار عن تماذج المكافأة فى 
الشركات ويجب أيضا على الادارة أن تزن قيمة رجل الببع بالنسبه للمنشأة وذلك بناء على, 
افتراني وجود مقاييس دقيقه لقياس الانتاجيه لرجل البيع ٠‏ أو أن تقوم المنشأة بتقديسر 
قيمة المبيعات (لإرباح النتى يمكن أن تخسرها لو تم تقاعد أحد رحال البيع ٠‏ ان نتائج 


سد 1 عت 


فحس تلك العوامل والعوامل الاخرى ذات العلاقه بالنسبه للمنشأة هو سلسلة مسن 
التقديرات لاجمالى التكعاليف لنمكافأة رحال البيع ٠‏ ومن الاهميه والفاكده أن يتم رسسم 
التقديرات للتكاليف على خريطه من خرائط التعادل ٠‏ وعن طربق مقارنة العديد ميسسن 
النقط مع أهداف التكاليف للمنشأة . فانه يمكن أن يتم توقيع حجم المبيعات مع كل مستوى 
من مستويات المكافأة ٠‏ وبالاضافه فان مستوى الكافأة لكل فرد من رجال البيع تحت الخطه 
المعروضه يمكن أن يتم رسمه على خريطه للتعادل أيضاء 


وفى بعض المنشات قد يتم استخدام تقييم العمل وبرامج ادارة المرتب لوضع مستويات 
المكافأة للمراكز البيعيه ٠‏ وقى هذه الحاله فان الاجراء الذى تم شرحه أعلاه يمكسن أن 
يستخدم لفحص مستويات المكافآة لرجال البيع وذلك من خلال تقبيمات العمل + وأى وصف 
يمكن ايحاده يجب أن يتم تعديله وتسويته أو يوجد حاجه الى دراسات أكثر ٠‏ 


واذا نظرنا عموما الى الاساس الذى سيتم بناء عليه تقدبر المكافأة لوحدنا اختلافات فى 
وحهات النظر فى ذلك الشآن ٠»‏ فالبعض قد بربط المافأة بالنشاط ؛ والبعض يربمبط 
المكافأة بالبيئه ٠‏ والبعض الاخر يربطها بدور الآخرين فى عطية الحصول على المكثقأة 
( 1971 رمججسن ١)‏ 


وعل أية حال فان تحديد مستوى المكافأة يعتبر على درجه من الاهمية للمنشأة وذلك 
نظرا لان ذلك المستوى هو الذى بناء عليه يحدد رجل البيع الكفىء البقاء فى المنشسأة 
أم لا ٠‏ وأيضا يساعد هذا المستوى على جذب رجال البيع الاكقاء من الخارج ٠‏ وعموما 
فانه اذا كان فى المتوسط يحصل رجال البيع فى المنشأة على دفع أقل من المدفوع فسى 
المشروعات المنافسه فى نفس الصتاعه » فان معدل دوران العمل يمكن أن يتزايد» ويجب 
أيضا مراعاة أن يكون مستوى المكافأة يسمح بمستوى معين من المعيشه مع مراعاة التغيسر 
فى تكاليف المعيشه بمرور الوقث ٠‏ : 

وعموما فان مستوى الدخل المدفوع يعتمد على العديد من العوامل ومنها ١(‏ )الخبره 
والتعليم : والقدرة الضروريه لاداء متطلبات العمل بنجاح ٠‏ (1) مستوى الدخل للاعمال 
المقارنه داخل المنشأة » (؟) مستوى الطلب فى السوق المتنافس لرجال البيع المقارنين 
الى فير ذلك ٠‏ 


ومن المشكلات التى يجب أن يتم مواجهتها فى هذا الموضوع هى ما اذا كان من 
المرغوب وضع حد أعلى لما يجب أن يتم كسبه رجل البيع ٠‏ ان الموء يدين لمثل هذا 


251 
الرأى برون أن وضع نقطه معينه كحد يساعد على تجخب الارباح مير المتوقعه فى موا:#قف 
عادة ما يكون لرجل البيع تأثير بسيط عليهاء مثل تحرك عميل حديد ورئيسى الى القطاع, 
أو ترك مناقس كبير للمنطقه + وبالاضافه الى ذلك فانه بدون وضع حد أعلى فان يعفى رجال 
البيع يمكن أن يحصلوا على مكاسب أكثر من مديربهم التنفيذيين » وهذه النقيجه يمكن أن 
تكون محطمه لمعتويات المدبرين ٠‏ وتخفنى من مراكزهم وتأثيرهم ٠‏ 


ومن الجهه الاخرى فانه يمكن مناقشه أن وضع حدود على مكاسب رجل البيع الفعال 
لا تشجعه على الوصول الى الحد الاعلى من المبيعات.وهذا يمكن أن يضر بالمنشأة وبرحز 
البيع . وعلى أية حال فان انتاجية المبيعات يمكن ألا يتم تحقيقها يواسطة بعفى القوة 
البيعيه فى بعض القطاعات ويمكن أن تزيد عما هو مرثقب فى قطاعات أخرى نظرا لطبيعة 
الظروف فى كل قطاع ٠‏ 
تطوير مزيج المكاف ٠3]‏ 
ان خطة الكافأة للمبيعات يمكن أن تتضمن أربع عناصر أساسيه وهى )١(‏ منصر 
ثابت قد يكون مرتب ثابت أو حساب حارى والذى يساعد على الامداد ببعض الثبات للدخل 
(؟) عنصر متغير قد يكون عموله أو مكافآأة تشجيعيه او مشاركه فى الارباح » ويتم 
تصميم ذلك لكى تخدم كحافز على الانتاجيه » (؟) عنصر يتعلق بامادة دفع الصاريف 
(؟) عنصر بيعطى المزايا العينيه مثل الاجازات المدفوعه ٠‏ والمرضى» والحوادث: التأمين 
على الحياه . والمعاشات وخلافه ٠‏ وهتا فان مدبر المبيعات يجب أن يقرر أى من تلك 
العناصر يجب أن يتم تضمينه فى مزيج المكافأة وما هى النسبه لكل عتصر فى احمالى دخل 
البيع + وليس من الضرورى أن يتضمن المزيج للمكافأة كل تلك العناصر فالادارة تقسوم 
بالاختيار من بينها الاتحاد من العناصر والذى يتلاء م بطريقه أكبر مع متطلباتها ومع 
الموقف البيعى ٠‏ وقد تختلف النسبه من هذه العناصر باختلاف الموقف البيعى٠‏ وأكثر 
النسب استخداما هى /.7٠١‏ مرتب ثابت من احمالى الدخل وتخصيى ٠‏ 7./ من العناصر 
الاخرى ٠‏ 
وعلى أية حال فان طريقة الدفع لمعظم خطط الكافأت للمبيعات فى غالبية المنشاد 
هى اتحاد من المرتب الثابت ودخل اضافى كحافز ٠‏ قيمكن أن يكون المزيج اتحاد مسن 
المرتب والعموله والكافأة التشجيعيه ‏ وعادة ما نجد أن مزيج الكافأة يتكون مس , 
المرتب الثابت لكى يضمن رجل البيع الحد الادنى من الدخل حتى أثناء الفترات السيقب: 
فى السنه وبعنى الحاقز المبنى على أداء المجموعه أو اداء الفرد أو كلاهما ٠‏ 


كم 
ويوحد على أية حال بعنى المواقف التى قد تحبز استخدام الحافز وهى :-13 ) 
5 مع 1) : )١(‏ انخفاض مستوى الذقه . (؟) صعوبة قياس أداء رجل البيع» 
(؟) قياس الاداء يحب أن يتم بطريقه حكميه وشخصيه . (؟ ) صعوبه تطوير مقيسساس 
للاداء بحيث يتضمن كل العوامل والمتغيرات » (©) صعوبة دفع مكافأة كبيره الى الاداء 
الانفشل ٠‏ 
وعموما ومن الناحيه النظريه فانه كلما زادت نسبة العموله فى اجمالى مزيج المكافأة 
كلما زلد الحافز » وكلما قلت نسبه العموله . كلما زاد اشباع النحاجه الى الامان والضمان 
وكلما زادت الرقابه على أنشطة البيع المنتميه الى الادارة ٠‏ فبعض المنشات تتعطى لاقفراد 
البيع حرية الاختيار فى تحديد نسبة العموله من المزيج الكلى للمكافأة ٠‏ 


معيار القياس * 

بوحد عدد من المعايير المستخدمه فى قياس الاداء ويعتمد المعبار المستخدم على 
مزيج الكافأة وعلى أهداف المنشأة ٠‏ فالمرتبات يتم دفعها لاداء أنشطه معينه وهذا لا يقم 
قياسه مباشرة بواسطه المبيعات ٠‏ فمدير المبيعات يجب أن يقوم بتقييم مدى جودة قيدام 
رجل البيع بآداء المسئوليات فير البيعيه٠‏ 


ويتم عادة استخدام الحصص البيعيه كأساس لتحديد نسبة الحافز فى الخطسغء أن 
الحافز يمكن أن يكون كافأة تشجيعيه أو عموله يتم دفعها بعد تحقيق نسبه معينه من 
الحصه البيعيه٠‏ وقد يتم دفع المكافأة التشجبيعيه لكل رجال البيع فى قطاع معين عندما 
تزيد الحصه البيعيه فى القطاع كله » ان «قدار المكافأة يعتمد على اجمالى أداء المجموعه. 
وبينما نجد أن المكافأة البيعيه غير موء كده ٠‏ فان ذلك يساعد على تحقيق التعاون بيسن 
أفراد رجال البيع في القطاع وأيضا يساعد على العمل كفريق جماعى وخصوصا عندما يستطيع 
مدبر المبيعات للقطاع خلق روح الصداقه والتعاون والمنافسه الشريفه بين أفراد الجماعه ٠‏ 


وعندما يتم دفع المكافأة التشجيعيه والعموله للانحازات فوق الحصه المحدده فهذا 
يساعد على تحقبق العداله فى خطة المكاقأة وفى عملية تقييم الاداء* وبالرغم من ذلك فان 
الحصص البيعيه قى حد ذاتها قد لا تملك داتما عنصر عدالة التوزييع 0 
الاختيار السبق للخطلوهء 


ان الاقتراحات التى يقدمها رجال البيع يمكن أن يتم اتباعها ٠‏ أن الاخذ باقتراحات 
رجال البيع وانتقاداتهم يساعد على وجودلإلتزام ويستأصل عدم التوافق الذى يمكسن أن 


س3 ١‏ لاس 


يحدث فيط بعد٠‏ ويتم الاختبار المسبق للخطه ويتوقف مقدار الاختبار المطلوب ويعتمد 
على مدى اختلاف الخطه الحديده عن الخطه الستخدمه حاليا ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يجب أن يتم.الاختبار المسبق لاى خطه قبل أن يتم تبتبهسا ٠‏ 
فبثاء على المبيعات لكل رجل بيع خلال عدد من السنوات السابقه ٠‏ يمكن حسساب 
امكانية الدخول تحت الخطه الجديده وعمل المقارنه بين الدخل الحقيقى المكتسب تحت 
الخطه الحاليه ٠‏ فلو أن النتائج لهذا الاختبار المبدتى كان مرضيا » فانه يتم تقديم وتطبيق 
الخطه الجديده في وحده واحدة من القوة البيعيه لمدة تكفى لتحديد ما إذا كان أهداف 
الخطه قد تم مقابلتها أو لا ٠‏ فلو أن نتائج التقديم كانت ناجحه بناء على المقياس المحدد: 
يتم تطبيق اللرنامج مع كل القوة البيعيه ٠‏ ويحب مراعاة مقاومة التغيير والتتابعات السالبه 
التى قد تنشاً عن مقاومة التغيير من حانب الافراد + ولذلك فانه يجب أن يتم شرح 
الخطه الجديده وكل ما يتصل بها لرجال البيع وذلك لتوضيح كيف أن الخطه الجديده 
سوف تحقق أهداف المنشأة وأهداف رحال البيع بطريقه أفضل من الخطه السابقه 


وبعد تحليل فتائج الاختبارء فان الخطه يجب أن يتم مراجعتها لاستتصال مواقع 
الصعاب ونقاط الضعف ٠‏ واذا تم عمل احلالات كثيره فانه من الافضل ممل الاختبار 
المسبق مرة أخرى. ولكن اذا كان هناك تغبيرات بسيطه وشكليه (ثانويه) فانه من 
الضرورى اعداد الخطه التى تم مراجعتها للكتابه ٠‏ 


وبعد أنه تعد الخطه فانها تصبح جاهزه للتنفيذ ٠‏ ويوجد اختلاف فى الأ”راء فيما 
يتعلق بضرورة عمل الموافقه من حانب رجال البيع على التسويات النهائيه للخطهء وعلى 
أية حال فان الادارة يجب أن تقوم ببذل المجهود حتى تقنع رجال البيع بعدالة الخطه 
ومنطقيتها ٠‏ ويحب أن بيكون واضحا أمام رجال البيع الاهداف المرجو تحقيقها مسئ وراء 
هذه الخطه٠‏ كما يجب توضيح التغيرات بالتقصيل عن الخطه السابقه والمغزى من وراء 
هذا التغيير » ويجب أيضا أن يتم اعطاء رجل الببيع نسخه من الخطه وأن يعرف تماما 
كيفية حساب دخله وذلك نظرا لان عدم الفهم الملائم لخطة المكافأة من جانب رجسال 
البيع يكون سببا فى عدم رضاهم عادة* ويجب عمل الترتيبات اللازمه للمتابعه الدورييه 
وتحديد ما اذا كانت الخطه واقعيه ويمكن تنفيذها بفاعليه فى الممارسات العمليه وفوى, 
الواقع العملى أم بوجد بعض الصعوبات فى تحقيق ذلك ٠‏ وعلى أية حال فانه من خلال 
المتابعه الستمره يمكن تحديد وروء بة ما اذا كان يوحد أى حاجه الى عمل تسويات 


دي دك 


اضافيه أم لا ٠‏ وهل بوجد فجوه بين الخطه النظريه والتطبيق العملى أم لا ٠‏ وتمكن 
المتابعه أيضا الادارة من التأكد من أن انحازات الخطه متمقيه مع ما هو مرغوب ٠‏ 


وأخبرا فانه يجب أن يتم مراعاة والاخذ فى الاعتبار حاجات ومشكلات المنشأة عسد 
تصميم خطة الكافأة بحيث تحقق وتواجه أقصى قدر ممكن من تلك الاحتياجات وتخفش 
أو تستأصل معظم أو كل المشكلات على قدر الامكان.وأيضا تساعد تلك الخطه على زيادة 
فعالية السياسات الادارية الاخرى.وعليه فانه يجب أن براعى عند التصميم للخطه أن تساعد 
على اشباع حاجات رجال الببيع والمنشأة سواء ما يتعلق بالمبيعات والارباح والحصول على 
العملاء الجددء وتحسين حودة تقارير رجال البيع ٠‏ ورقابة التكاليف ٠»‏ ومداولة الشكاوى 
والتسويات » واستتصال اختلافات الاسعار بواسطة رجال البيع ٠‏ وتخفينى تكاليف السفر 
ومختلف المصروفات المتعلقه برجال البيع » وجمع معلومات عن الائتمان وعمل التحصيلات» 


وعلى أية حال فاته لكى تنجح الخطه المتعلقه بالكافأة فانه يجب على الادارة أن تضع 
نصب أعينها بأن استشارة رجال الببيع الحاليين وأخذ آرائهم فى الاعتبار يعتبر من الاهميه 
القسوى حتى يمكن معرقة ما يحبه رجال البيع وما لا يحبونه فيا يتعلق بالخطه وماهى 
التحسينات التى يمكن أن يقترحؤها ٠‏ أن الاقتراحات والانتقادات يمكن أن يتم تقييبها 
بالعلاقه بالخطه الموضوعه ٠‏ ولايخفى أهمية ذلك على الولاء للخطه وللمنشأة٠‏ ومسن 
الاهمية بمكان أيضا أن تقوم الادارة بمقارنة جودة رجال البيع الحاليين مع الحودة التسى 
التى ترغب أن يكون علبها رجال البيع ٠‏ فلو أن رجال البيع الحاليين ليسوا على المستوى 
الذى ترغبه المنشأة ٠‏ فان اقتراحاتهم وانتقاداتهم سوف لا تكون ذو فائده كبيره أو تككقون 
ذو فائده محدوده ٠‏ حيث أن على الاقل فى كل منشأة يمكن أن يوجد بعنى رجال البيع 
ذو الجودة المرفوبه » وعلى ذلك قانه يمكن أن يتم وضع اعتبار أكبر ووزن أكبر لاقتراحاتهم 
وانتقاداتهم ٠‏ 


أتنسسواع خطط الكاقفأة 
يوجد أربع أنواع أو طرق أساسيه لكاقأة رجال البيع وهى -طنا6 * 88111 ) 
8ر118 6 5 و1979, 8326611 :0122,1969 ) المرتب الثابستء» 
العموله ٠‏ الكافأة الاضافيه : واتحاد المرتب والعموله أو المرتب والمكافأة الاضافيه أو 
اتحاد الجميع ٠‏ وقد تم استسعاد كل من خطة المصاريف البيعيه » والمزايا العينيسه 
وذلك نظرا لعدم استخدامهم بمقردهم أبدا وسوف نقوم بشرحهم فى مكان آخرء 


58س 
وتعتبر خطة الاتحاد من أكثر الطرق استخداما فى مكافأة رجال البيع وذلك نظسرا 
لتخلصها من عيوب الطرق الاخرى وتحقق مزايا الطرق الاخرى مجتمعهء هذا واذا نظرنا 
الى خطة المرتب الثابت لوحدنا أنها تحقق عنصر الامان والضمان بطريقه أكبر من الخطط 
الاخرى ٠»‏ ولكن من ناحيه تحقيق الحافزيه المرغوبه فهى أقلبالنسبه لرجل البيع» بينما 
العموله فهى تمد بأقصى حافز ومن ناحية توفير واشباع حاحة الامان والضمان فهى أقل ٠.‏ 
ويوضح شكل (؟١)‏ العلاقه بين تلك الانواع الثلاثه من خطط المكافأة + فيوضم 
الشكل العلاقه بين الانواع الثلاثه من وجهة نظر رجل البيع» وكيف أن اجمالى المكافأة 
يتأثر مع اختلاف نوع الخطه الستخدمهء فمع خطة العموله » فان الكافأة يمكن أن تزيد 
بدرحه كبيره كلما تحقق زيادة فى المبيعات ٠‏ ومع المرتب الثابت فان المكافأة تبقى ثابته 
بغض النظر عن المبيعات التى تم تحققها ٠‏ 
خغطلللسكل (؟؟) 
العلاقه بين خطط الكافات الاساسيه وحجم المبيعات وتأثير ذلك على 
اجطلى المكافأة لرجال الييع 
المرفبوا لعموله-.ر 
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المسدر:_ 21 .2 ,و 1979 ,و إاعامرط] 


وبسوف نقوم بشرع الانواع الرئيسيه من خطط الكافأة فيما يلى : 


ان المرتب الثابت هو مقدار ثابت من النقود يدفع لرجل البيع من أجل المجهوود 
هذا بالاضافة الى أنه قد يسظم مبلغ يغطى كل أو بعض المصروفات المصاحبه لاداءه تلك 


د اكه 


الواحيات ٠‏ وقد لا يعكس المرتب الحقيقى المدفوع فى الاجل القصير الاداء الحقيقى٠‏ فيو 
يبنى على أساس الحاحات المدركه وعلى الاداء المتوقع لرجل البيع وعلى موقع المنشأة مسن 
المنافسه الخارحيه ٠‏ وقد كانت خطة المرتب الثابت عموما من أكثر الخطط استخداما ولكن 
أهميتها قد انخفضت بمرور الوقت نظرا لاستخدام فالبية المنشات خطة المرتب الثابت مع 
احدى العناصر الاضافيه المتغيره + 


وعلى أية حال فانه بالرغم من الاتجاه لعدم استخدام خطة المرتب الثابت بمفردها 
الا أنه قد يحبئذ استخدامها فى بعنى المواقف ٠‏ فهى تاليا ما تعتبر أفضل الطرق لكافأة 
رجال البيع عندما يكون عملهم البيعى يتطلب أن يكون عمل تعليمى» وعندما يقوم رجسال 
البيع بتقديم خدمات متعلقه بالمنتج » أو يعطون نصائح هندسيه وفنيه الى المستخدمين : 
أو عندا يقومون بعمل ترويج للمبيعات ٠‏ وعلبه فانه فى حالة تغطية الانشطه غير البيعيه 
لجزء كبير من اجمالى الوقت المنفق من حانب رجل البيع ء فان الادارة تفضل استخدام 
خطة المرتب الثابت ٠‏ 


وأيضا تستخدم خطة المرتب الثابت لمكافأة رحال البيع الذين يشتغلون فى اعمال 
البيع الاكثر أو الاقل روتينيهء حيث تكون أعمال الببيع تتعلق بأخذ وتلقى الطلبات فى 
مجالات الصناعه وتحارة الجمله حيث بتم توزيع ضروربات المستهلك مباشرة الى تيسار 
التجزئه ٠‏ وأيضا بمكن أن يتم استخدام خطة المرتب الثابت للدفع لرجال البيع الذيسن 
يعملون كسائقين لتوزيع الالبان والخبز وبعنى أنواع المشروبات وأيضا بعض المنتجات 
الاخرى ٠‏ 

ومن .وجية نظر. الادارة .فان..استخهرام خطة المرتب الثابت تحقق بعنى المزايا ومنها 
انها تمد برقابه ماليه قويه على رجال البيع وتضمن الادارة أقصى قوة لنوجيه أنشطتها حول 
الخطوط التى ترى أنها أكثر انتاجيه٠‏ ومكونات الانشطه التى"تكّون عمل رجال البيع يمكن 
أن يتم تعديلها مع معارضه أقل ما يمكن من جانب رجال البيع المتأثرين بها * وبالغالى 
يمكن الحصول على مرونه أكبر فى تعديل وتسوية عمل المببيعات الميدائى حسب التغيرات 
فى العوقف البيعى ٠‏ فلو أن رحال البيع مطلوب منهم اعداد تقارير مفصله ؛ ومتابعة عدد 
كبير من الاقتراحات المرشده ٠‏ أو أداء انشطه تنفق الكثير من الوقت فهم يتجهون الى 
التعاون بدرجه كبيره اذا كان الدفع على أساس مرتبات ثابته بدلا من العمولات ٠‏ هسذا 
ونحجد أن خطة الدفع على أساس المرتب الثابت تكون أكثر اقتصاديه فى ادارتها حيث أنها 
تتطلب بع الحسابات البسيطه وبالتالى فان تكاليف المحاسبه تكون متخففه بالمقارنه 
بالانواع الاخرى ٠‏ 


كك 
ومن وجهة نظر رجال الببيع فان استخدام خطة المرتب الثابت تساعد على اشبساع 
الحاحه الى الامان والضدان فيما يتعلق بمعرفة الدخل وعدم التعرنى لظروف عدم التأكد 
من الناحيه الماليه والتى تحدث فى حالة استخدام الطرق الاخرى + هذا بالاضافه الى أنه 
يتحرر من التخطيط للانشطه التى يقوم بها حيث أنه عادة ما ييتسلم معلومات وتعليمات عن 
الاعمال التى سيقوم بها ٠‏ هذا ونجد أذ طريقه حساب المرتب الثابت سهلة الفهم من حجانسب 


رجال البيع ٠‏ 


هذا من جهه ومن جهه أخرى فان استخدام خطة المرتب الثابت تجعل رجال البيع 
يقومون ببذل محهود عادى أو متوسط فى أعمال الببيع بدلا من القيام ببذل مجهودات خارقه 
للعاده وذلك نظرا لعدم وجود حوافز ماليه مباشره  .‏ وبالتالى فان عدم وحود وسيله 
تشجيعيه يمكن أن تساعد على ترك الفرص الى قد تساهم فى تحسين المنشأة على الاقل 
حتى تصبح الادارة على وعى بهم وتدرك أهمية وجود حوافز أخرى وتقوم باتخاذ الفعل اللازم 
هذا واذا لم يتم ادارة خطة المكافأة الثابته بعنايه؛ فانه من المحتمل أن بوجد اتجاه نحو 
مكافأة رجال البيع الجيديين بطريقه غير صحيحه ومكافأة رجال البيع الضعفاء بطريقسه 
أفضل حتى ولو كان ذلك بدون قصد ٠‏ ولو حدث مثل ذلك (أى وجود عدم عداله) لفترات 
طويله» فان معدل دوران العمل بزيد وذلك نظرا لترك رجال البيع الاكفاء العمل تحت 
تلك الظروف. وهذا بالطبع يزيد من تكاليف البحث والاختيار والتعيين والتدريب٠‏ هذا 
ونجد أن استخدام خطة المرتب الثابث يساعد على عدم تحسن دافعية ومعنويات رجال 
البيع ٠‏ بالاضافة الى حدوث الكثير من المناقشات والاعتراضات حول تعديل المرتب الثايث 
نظرا لارتفاع تكاليف المعيشه وزيادة قدرات ومهارات رجال البيع بعرور الوقت٠‏ 


ويجب أيضا عند ادارة خطة المرتب الثابت أن تقوم الادارة بزيادة المرتبات لرجال 
البيع كلما أمكن ذلك وتبعا للاداء النسبى حتى يمكن تحقيق العداله ٠‏ وعموما فائه يوجد 
صعوبه فى تحقيق النموذجيه فى عملية الدفع ويتوقف ذلك على مدى توافر مقياس صحيح 
للاداء ٠‏ فقبل أن يتم قياس الاداء فان الادارة فى حاجه الى وضع تعريف دقيق وواضح 
للاداء وتحديد 'ما هو الاداء الجيد والمتوسط والضعيف ٠‏ وعندما يتم التحديد الدقيق 
لهذه التعريفات فانه يمكن تطوبر طرق لقباس الاداء وبالتالى يمكن عمل تسويات للمرتبات 
تبعا للاداء وبالتالى فان خطة المرتب الثابت تتجه نحو التحرك نحو الانواع الاخرى من 
الخطط لككافأة رجال البيع ٠‏ 

وبناء على ذلك فان الستخدمين لخطة المكافأة باستخدام المرتب الثابت يجب أن 
يقوموا بالتتعريف الدقيق للاداء الكلى وليس فقط لبعض أيعاد الاداء كشمان الحصول على 
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حجم المبيعات » أو أداء بعض الابعاد الاخرى من العمل + وهذا التعريف للاداء الكلى 
من الناحيه النظريه صحيحا وذلك لانه يفترض أن الشخص يكون قادر! على الممارسهوالتوجيه 
والرقابه الكامله على كل أبعاد العمل » وقد لا يكون ذلك صحيحا من التاحيه العطيه أو 
عى الاقل يكون مير ممكنا تحقق ذلك بصوره كامله* وعلى أية حال فان بعضي ستخدمى 
خطة العرتب الثابت برون أنه من غير المنطقى استخدام النجاح فى تحقيق حجم المبيعات 
على أنه المعيار الوحيدء محاولا بدلا من ذلك قياس الاداء عن طريق ربط اجمالىا بلصاريف 
المتعلقه بعملية البيع لرجل البيع الى اجمالى مبيعاته ٠‏ وبالرغم من انه من المفضل بقاء 
مصروفات البيع في حدود معينهء واستخدام نسبة المصروفات الى المبيعات كمعيار للاداء » 

أن يتم التركيز أفضل: على التكاليف الرقابيه ٠‏ 


وفى حالة غياب معايير أداء كميه معرفه بدقه » فان توصيف عمل المبيعات بالكامسل 
يكون نقطة البدايه للتقييم لاداء رجال البيع ٠‏ ويتم ترتيب كل رجال البيع ليس فقفط 
يناء على نجاحهم فى تحقيق ححم المبيعات وأهداف التكاليف المرفوبه وانما على أسساس 
أدائهم لكل الواحجبات مجتمعد٠‏ ان التقييم الاجمالى للفرد يتكون من عدد من الترتيبات » 
والموزونه تبعا لاهميتها النسبيه ٠‏ فالشخص الذى تم ترتيبه على أنه متوسط يتم دقسسسع 
مرتب متوسط له ٠‏ وأيضا المرتبات لرجال الببيع الاقل من المتوسط والاعلى من المتوسط 
يتم وضنجها على نطاق معين لتعكس مدى امتداد تغيير أدائهم عن المتوسط+ ويجسب أن 
يتم مراجعة أداء كل رجل بيع» ويتم عمل النسويات لهوء لاء الذين سجلوا تحسينات فى 
أداتهم الى الدرجه المطلوبه : وأيضا يتم عمل تخفيضات لهوء لاء الذيين قد تدهور أدائهم ٠‏ 
وبذلك يمكن أن يتحقق شبىء من العداله فى حالة استخدام خطه الكافأة بناء على 
المرتب الثابت ٠‏ 


وعلى أية حال ؛ فان غالبية المشكلات من وراء استخدام خطة.المرتب الثابت يمكن 
التغلب عليها عن طريق الادارة الفعاله للخطه٠‏ وعموما فان الحوافز الماليه ليست هببنى 
أكثر الطرق فاعليه للحفز فى كل الاحوال ٠‏ فيوجد العديد من الطرق لدفع السلوك» والنقود 
واحد منهاءوسوف نوضم ذلك فيما بعد٠‏ ويوحد العديد من المواقف التى تعتير خطسة 
المرتب الثابت ملاثمه الاستخدام + ومن تلك المواقف البيع الجماعى ٠‏ فترات التعاقد 
الطويلة» مزيج الترويج فير المتوازن ٠»‏ مدربى رجال البيع » ظروف خاصه مثل بيع منتجات 
جديده وفتح أسواق حديده: والتعامل مع فثات جديده من العملاء » البيع الذى يحقسق 
أهداف أو أغراني معينه مثل الحصول على عملاء جدد وتقديم خدمات معينه للعميسلاء. 
تحويل كك المبيعات الى تجار الجمله الى فير ذلك ٠‏ 


559 
مملينة السسس ولس 


استخدام نسبه معينه بناء على بعض وحدات من الانجازء ولعمل ذلك لابد أولا من تحديد 
الاساس أو الوحده التى سيثم بناء عليها دفع العموله » ثائيا : تحديد المعدل. وهو 
مقدار الدفع لكل وحده ويتم التعبير عنه فى صورة نسبه عادة ٠‏ واذا تم اتحاد العموله مسع 


ويعتبر تحديد الاساس من الابعاد الهامه فى تصميم نظام العموله والتى يتم بناء 
عليها دفع العموله١‏ وعادة ما نجد أن اختيار الاساس يعتمد على السياسات والمشكلات فسى 
كل شركه ٠‏ فلو أن الحصول على حجم معين من المبيعات يعتبر من أهم الاهسداف 
المرغوبهء عندتذ فان احمالى المبيعات من المحتمل أن تكون الاساسء ولو أن الهسسدف 
أن يتم تحديد الاساس للعموله بناء على عملية التحصيل ٠‏ ولو أن الشركه تواجه سروف 
معينه تتعلق بالغاء عدد من الطليات ٠‏ فقد يكون من الحكمه تحديد أساس العجوله بناء 
على اتمام عملية الشحن وعمل الفواتير ٠‏ وقد يكون الهدف فى بعض الشركات هو التحكم فى 
أساس العموله على أساس اجمالى هامش الارباح ٠‏ وقد تقوم بعنى الشركات ذات الحجسم 
الكبير باستخدام صافى الارباح كأساس للعمولهء ولذلك فانها تقوم برقابة تخفيض الاسعار 
والمصروفات البيعيه » وهاءش الارباح ٠‏ 


وقد تجد أن خطط العموله فى بعض الشركات يمكن أن تتضمن حساب جارىلعملية 
السحب ٠‏ وهذه المسحوبات عبارة عن مبلغ يتم دشصه مقابل العمولات المستقبله ٠‏ وبصتبر 
فتح الحسابات الجاريه تغيير فى خطة العموله والتى بناء عليها يقوم صاحب العمل يفتسم 
حساب لكل رجل بيع ووضع العوله بانتظام ويتم عمل المسحوبات الدوريه أو غير الدوريسه 
منه + وفى الممارسه العمليه فان تلك الحسابات تعضد المرتبات حيث أن رجل البسبسع 
سموح له أن يقوم بعملية السحب حتى أكثر من العموله المستحقه له ٠‏ ولو أن ذلك 
العمل ٠‏ وللتغلب على احتمال أن يقوم رجل البيع بسحب نقودا أكثر من المطلسوب 
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الجارى المضمون ء والتى تبنى على قيام رجل البيع بالدفع مرة أخرى فى حالة السحب أزيد 
من اللازم أو في حالة وصول الرصيد الى حد معين ٠‏ ويتم تحديد حجم الحسابات الجاريه 
لمختلف رجال الببيع بناء على رأى وحكم المدير التنقيذى ٠‏ وعلى أية حال فان خسطط 
الحسابات الجاريه المضمونه تمد بحافز قوى لرحال البيع ٠‏ وعادة ما تتضمن عقود رجال 

البيع شرط يغطى اكانية زيادة المسحوبات ٠‏ ومن الناحيه القانونيه » وفى معظم المواقف 

فان زبادة المسحوبات لا يمكن تحصيلها اذا لم يتم موافقة رجال البيع صراحة فى العقد على 
أنه سيقوم بدفعها مره أخرى ٠‏ 


وعلى أية حال فان المدعمين لاستخدام خطة العموله يروئأد رجال البيع يجب أن يتم 
مكافأتهم تبعا لانتاجية كل منهم ٠‏ والافتراض لذلك هو أن حجم المبيعات أفضل مقيساس 
وبالرغم من أن خطة العيوله فى شكلها المبدتى تعتبر بسيطه مثل خطة المرتب الثابت» الا 
العموله حسب حجم المبيعات من مختلف المنتجات » أو مخطف فثات المستهلكيسن ؛ أو 
أثناء مواسم البيع المخطفه ٠‏ ان مثل تلك التحسينات تتجه الى جعل خطط العموله أكثر 
تعقيدا عند ادارتها عن غالبية خطط المرتب الثابت ٠‏ ش 


وعموما فان غالبية خطط العموله تقع فى احدى القسمين الاتيين : ( )١‏ العمفله 
على ا لاجمالى مع قيام رجال البيع بدفع مصاريقهم الشخصيه والمتعلقه بأداء أعمالهم وقد يتم 
أو لا يتم عمل مدفوعات مقدمهء (1) العموله على الصافى والتى يقوم صاحب العمل بدفع 
المصروفات المتعلقه بالعمل البيعى ٠‏ وأيضا قد يتم أو لا يتم عمل مدفوعات مقدما ٠‏ 


وأيضا فى حالة كون الواجبات المتعلقه بالانشطه غير البيعيه لرجل البيع بالعلاقه فيسو 
هامه فى المواقف البيعيه المختطفه (لو أن ذلك موضع سوء ال ) * فيتم استخدام خطسسة 
العموله مثلا فى صناعات الاحذيه والملابس وفى تجارة الجمله للادويه وبعنى أتواع السلسع 
المنزليه ٠‏ وأيضا فى الشركات التى تبيع أشياء غير ملموسه مثل التأمين والاستثمار فى 
الاوراق الماليه فغالبا ما يقومون باستخدام خطة العموله ٠‏ وأيضا تستخدم خطط العموله 
كثيرا فى صنادات إلاثاث والادوات المتعلقه بالمكاتب والالات» الى غير ذلك» 
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وعموما فان استخدام خطة العموله يمد رجل البيع بالحافز المادى المباشر لان يقوم 
ببذل أقصى حهده لزيادة حجم المبيعات ٠‏ ونجد أن رجل البيع الكقىء يحصل تحت تلك 
الخطه على مدقوعات لا يستطيع أن يحصل عليها باستخدام أى خطه أخرى ٠‏ وقد يحدث 
اتجاه لتزايد معدل دوران العمل وذلك عند استخدام خطة العموله وخصوصا بين رجال 
البيع منخفضى الانتاجيه٠‏ وأيضا فان خطة العموله تمد الادارة بمعنى لرقابه التكلفه والقى 
يمكن أن تتذبذب أو تتغير تبعا للتغير فى حجم المبيعات٠‏ وعلى أية حال فان خطة 
العموله تثميز بالمرونه وذلك نظرا لامكانية تغيرها حسب تغير الظروف والمشكلات فى 
المنشأة ٠‏ هذا بالاضافه الى أنه يمكن مراجعة معدلات العموله المطبقه على مختلف 
المنتجات والتركيز على بيع المنتجات ذات الهامش المرتفع ٠‏ 


ومن الجهه الاخرى فان استخدام خطة العموله يمد بالقليل من الرقابه على أنشطة 
رجل البيع المخلفه» وذلك نظرا لان رحال البيع لا بيتجهون الى القيام بأداء مسثولياتهم 
كامله وذلك بالقيام بالتركيز على الاستمرار فى الحصول على الطلبات من العملاء واهمال 
الانشطه الاخرى ٠»‏ وعدم الاهتمام بارسال التقارير أو أى معلومات مطلوبه الى المنظمهء 
وبهملون اتباع الارشادات التى تصلهم من المكتب الرئيسى » وقد برفضون التخفيضص سات 
المعروضه فى حجم مبيعات القطاع » ويعتبرون الحسابات الفرديه ملكهم الخاي» وقد 
يتجهون الى تخفيض الاسعار لزيادة حجم المبيعات » وأيضا ممارسة بعفى الضغوط على 
العملاء مما قد بوء دى الى افتقاد سمعة المنشأة+* وأيضا فانه اذا لم تقم المنشأة باعطاء 
عمولات مختلفه على المنتجات فقد يتجه رجال الببيع الى بيع السلع والعناصر سهلة البيسع 
ومنخفضة الهامش واهمال العناصر صعبة البيع ومرتفعة الهامش ٠‏ وعلي الادارة من خلال 
استخدام عمولات مخظفه أن "نقوم بزيادة الاحتفاظ بالسجلات عن المصاريف ذات العلاقه٠‏ 


ويجب ملاحظة ان استخدام خطة العموله بزيد من تكاليف فحص ومراجعة تقارير 
رجال البيع وحساب المدفوعات لهم وذلك بالمقارئه بخطط المرتب الثابت٠‏ وقد يوء قر 
استخدام خطة العموله على بعض رجال البيع الاكفاء وذلك نظرا لعدم التأكد المرتبط 
بالاحر الذى يحصلون عليهء ومن ذلك فان الادارة يجب علبها أن تقوم بدراسة تلسك 
المواقف وأيضا أن تراعى عند معاملة رجل البيع الجديد أن يكون الاجر على أساس المرتب 
الثابت الى أن تتحسن مهاراته البيعيه ٠‏ 


وعلى أية حال فان غالبية المشكلات الناشته عن استخدام خطة العموله يمكن التغلب 
عليها عن طريق الادارة السليمه والفعالهء وغائبا فان استخدام خطة العموله يكون أكثر 


0 
فاعليه في حالة الرغبه فى زيادة حجم المبيعات وعندما تجد الشركه أنه ليس من الضرورى 
التركيز على الخدمات بشكل كبير وعلى تأسيس علاقات طويلة الاجل مع العملاء* وأيضا 
نحد أن استخدام خطط العموله فى المنشات التى لا تملك موارد رأسماليه كبيره تعتبسسر 
الطريق لجذب رجال البيع وتنمية الدخل من المبيعات والاحتفاظ بالمصروفات البيعيه 

عند مستوى معين بالمقارته بالمبيعات ٠‏ 


وبالاضافه الى ما سبق فانه قد تنشأ مشكلات اداريه تتعلق بما اذا كان سيتم عمل 
العموله بناء على ححم المبيعات أو على الارياح ٠‏ فقفى حالة بناء العموله على حجم 
المبيعات فائه قد لا بوجد حافز لبيع السلع الصعبه كما تم توضيحه من قبل , ولذلك قد 
تقوم بعنى المنشات باستخدام أساس الارباح لحساب العمولهء وهنا نجد أن رجال البيع 
قد لا برغبون فى ذلك ويتووكون العمل ٠‏ ولذلك فان على المنشاة أن تقوم بتوضيح كل شيىء 
لرجل البيع وتمكنه من معرفه وحساب المستوى التقريبى لدخله٠‏ وللتوضيج نورد المشال 
التالى : بفرض أن رجحل بيع ما قد قام ببيع ما مقداره 6٠ ٠ر٠٠ ٠‏ جنيه أثناء فتره مصينه 
وكانت تكاليف تلك البضاعه المباعه ٠ ءر٠ ٠ ٠‏ ؟ حنيهء وهذا يعتى أن اجمالى الهامستين 
يساوى ٠٠٠ر٠ ١5٠‏ جنيهء ولو أذ معدل الدعموله كان 15 » فان رجل البيع سيحصل 
على ١ هر٠ ٠٠‏ جنيه عموله لو تم محاسيته بناء على قيمه المبيعات٠‏ ولو فرض أن مزيج 
المنتج يتكون من منتجات ذات هواش مخظلفه ٠‏ فانئا نجد أن رجل البيع سوف لا يملك 
حافز لبيع كل المنتجات والقيام ببيع المنتج السهل بالمقارنه بالمنتجات الاخرى ٠‏ 


والان وبفرض أى. صاحب العمل قد قرر دقع عموله مقدارها /!9./؛ على اجمال سى 
الارباج » فسوق يحصل رجل البيع على ٠٠‏ ٠رة١‏ حنيه أيضا وسوف لا يكون لديه حافز 
لبيع أى نوع معين من المنتجات ٠‏ وعلى أية حال فانه يوجد العديد من الطرق التسسى 
تستطيع بها المنشأة أن تبقى على سرية الارباح وفى نفس الوقت تشجع رجال البيع على 
بيع المنتحجات المربحه والصعبه فى عملية البيع ٠‏ فيمكنها مثلا وضع المنتجات فى مجموعات 
تبعا للارباح ٠‏ ومثال على ذلك وبفرض أن مجموعه أ من المنتجات تملك أكبر هامش يلبها 
المجموءعه ب يليها المجموعه ج يليها المجموعه د وهى الاقل من حيث الهامش٠‏ وقد قامست 
المنشأة بتوقيع معدلات العموله الاتيه بناء على هامش الربح ولكن قد تم تطبيقها على 

صافى المبيدات .5الاتتى: 
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رةه ٠‏ جنيه 


ع 
هذا وقد نتشأ عن تقسيم العمولات مشكله اداريه أخرى وهى فى حالة ما اذا كانت 
عملية البيع تضمن أكثر من رجل بيع ٠‏ وقد قام واحد منهم بالاتصال بالمركز الرئيسى 
بينما قام الاخر بالاتصال بالمركز الفرعى ٠‏ فمن سيستحق العموله وكيف سيتم تقسيمهاء 
وهنا فان الادارة يحب أن تحل وتسوى ذلك النوع من المشكلات منذ البدايه ٠‏ هذا 
بالاضافه الى أنه يجب على الادارة أن تقوم بالتحديد عما إذا كان من الافضل استخدام 
معدلات عموله ثابته أو متزايده أو متناقصه وتأخذ رأى رجال البيع فى ذلك + 


المكافات التمشجيعيه (الاضافيه) ٠‏ 

ان معظم المنشات تستخدم المكافات التشجيعيه كوسيله من وسائل الحفزء وهسن 
الناحيه الفنيه فان المكافة التشجيعيه تختلف عن العموله ٠‏ فالمكافأة التشجيعيه مبلسغ 
يتم دفعه من أجل انجاز أنشطه بيعيه مسينهء أما العموله تختلف فى مقدارها مسسع 
اختلاف ححم المبيعات أو الاسس الاخرى الستخدمه لحسابها ٠‏ فقد يتم دفع مكاأفنات 
تشجيعيه فى حالة تحقيق نسبه معينه من الحصه البيعيه»؛ أو للقيام بأداء أنشطه 
ترويحيه معينه: أو الحصول على عدد محدد من الحسابات الجديده » أو اتباع عدد معين 
من الخطوط المرشده ٠‏ أو وضع حصه موقعه الى الوجهات » أو للقيام بتتقيذ بعسسى 
الانشطه الاخرى الموقعه ٠‏ وبهذا نحد أن الكافة التشجيعيه هى مكافآة ماليه اضافيه 
بتم دفعها لرجل البيع عند قيامه بتحقيق ننائج معينه فوق الحد الادنى الذى تم تحديده٠‏ 


ولا يتم استخدام المكافات التشجيعيه بمفردها ولكن غالبا ما يتم استخدامها مع أى 
طريقه أخرى من طرق المكافأة٠‏ فلو تم استخدامها مع المرتب الثابت ٠‏ فان خطة 
المكافآة الناتحجه تشبه الخطه المتحده ٠‏ ولو تم استخدامها مع العموله فالناتج هو خطه 
عموله يضاف اليها عنصر الرقابه الاداريه والتوجيه ٠ ٠»‏ وعندما يتم استخدامها مع خظفة 
المرتب والعمولهء فان الكافأة التشجيعيه تصبح جزء من حافز الدخل والذى يتم حسابه 
بطريقه مختلفه عن العموله ٠‏ وعلى أية حال فيوجد بعض الاسباب التى قد تيعصل 
المنشأة تقوم باستخدام الكافأة التشجيعيه مع خطط المكافأة ومنها ونج ه 8+111 2 ) 
9 ,0122 ): 
)١(‏ زيادة دخل رجل البببييع واعطاء ه مشاركه فى الارباح فى الاعوام المفضله ٠‏ 
(؟) الامداد بمدفوعات خاصه للوصول الى أهداف معينه فيما يتعلق بحجم المببيعسات» 
حجم المبيعات لمنتحات معينه » عدد العملاء الجدد.) مستوى الارباح * 
(؟) للامداد بالتعريف لبعض الانشطه أو لبعض القيم التى يتم التوصل البها والقسى 
لا تشعكس فى مقاييس الإداء العاديه ٠‏ اأمدات الهويق والفراغ ح" ) 


0 
(؟) لتطوير فريق عمل وفعل جبماعي فى البيع والابقاء على العملاء داخل الفسرع أو 
المنطقه أ5 القطاع ٠‏ 
(0) للامداد بمدفوعات محفزه بدون تبنى أى مقطوعات أو بالوصول بالمكاسب لحدها الاقصى» 


ولتحاح نظام المكافات التشجيعيه عندما يتم تضمينها فى خطط الكافأة فان على الادارة 
أن تقوم بشرح طريقة الحصول على المكافآة التشجيعيه وأن تقوم بتوضيح ذلك جيدا ارجال 
البيع » ويجب أن تتأكد الادارة من أن رجال البيع يفهمون ذلك جيدا ٠‏ ويجب أيضا عمل 
الاستعدادات لوضع والابقاء على السجلات الضروريه وأيضا يحب اتخاذ الاجرا ء ات التى 
تمكن رجل البيع من معرفة موقفه من الاهداف التى بأخذ عليها المكافأة التشجيعيه٠‏ 


ومن الاهمية بمكان الاشاره الى أن بعض المنشات قد تقوم باستخدام أنظمة المكافسات 
الاضافيه بصوره دوريه وذلك كوسيله من وسائل مشاركة رجال البيع فى العوائد حتى يشعسر 
رجال البيع بالعداله فى توزيع الارباح وأن المجهودات التىيبذولنها تعود علبهم بالفائسده. 
هذا بالاضافه الى أن مشاركة رجال البيع فى العوائد توء دى عادة الى تحسين علاقا تهسسم 
بالمنشأة وتزيد من انتماتهم وولاتهم للمنظمه التى يعملون فيها وما يترتب على ذلك مسن 
تحسين السثقه فى الادارة وتحسين الرضا والانتاجيه ٠‏ 
اتحاد أكثر من طريقه. 

ان هذه الطريقه لمكافآة رجال البيع تقوم على اشتراك اثنين أو أكثر من الطبنرق 
الاساسيه فى اتحاد معين ٠‏ ويتضمن هذا الاتحاد المرتب بالاضافه الى العموله » المرتب 
بالاضافة الى المكافأة الاضافيه, المرتب بالاضافه الى العموله والمكافأة الاضافيهء العموله 
بالاضافه الى الكافأة التشجيعيف.ا1: ونجد أن معظم الشركات تستخدم تلك الخطط وذلك 
للاستفاده من المزابا والتخلى من العيوب المرتبطه بخطط الكافأة الاخرى عند استخدامها 
بمفردها ٠‏ فنجد أن المدبر عندما يقوم باستخدام خطة المرتب الثابت فهو يحتاج الى اثلارة 
القوة البيعيه لتحسين مجهوداتهم ٠‏ وأيضا عندما يستخدم خطة العموله فان الرقابه على 
الانشطه المخظفه لرجال البيع تكون ضعيفه٠‏ وبذلك فانه اذا تم استخدام النوعين مسن 
الخطط فانه يمكن ضمان الرقابه المطلوبه وتحقيق الدافعيه٠‏ ولكن على أية حال قان 
الحصول على نتائج جيده تتطلب المهارة فى عملية التصميم والتطوير للخطط والادارة الفعاله 
لتلك الخطط وتنفيذها ٠‏ فنحد مثلا أنه اذا لم يتم تعديل وتسوية عناصر المرتب والعموله 
بمرور الوقت. فان ظواهر الضعف للانظمه الاساسبةتظهر مرة أخرى ٠‏ 


ا 

ومن الجية الاخرى فانه اذا ثم تصميم 35 خطط الاتحاد بطريقه فعاله فانه يمكن 
الحضول غلى العديد من القواقد* قرجال البيع يملكون اشباع الحاجه الى الضطن والامان 
فى الفندن ‏ القايف + والاثارة م :العاف النال السافر ٠»:‏ ويكن أيضا أن تحقق الرقاسة 
المطلوبه على أنشطة رجال البيع ٠‏ فاتكاليف البيعيه تتكون من كل من العناصر المتغيره 
والثابته ولذلك فانه يوجد مرونه كبيره للتعديل تبعا لتغير الظروف المععلقه بالمنشسأة » 
وذلك عند استخدام خطة الاتحاد بالمقارنه باستخدام نظام المرتب الثابت بمفرده» ولكن 
لازال أقل مما هو الحال عليه باستخدام طريقه العموله»٠‏ 


وعلى أبة حال فاننا نجد أن تكاليف ادارة الخطه المتحده تكون أعلى بعضى الشنيسيء 
سه فى حالة استخدام نظام العموله بمفرده أو نظام المرتب الثابت بمفرده ٠‏ فيج الابقاء 
على سجلات أكثر وهذا يتضمن تفاصيل أكثر وعمل أكثر ٠‏ وقد يقود هذا الى مخاطر تعقد 
الخطه وقد لا يفهم رحال البيع ذلك بطريقه كامله* فأحيانا قد ترغب المنشأة .دفع مرتسب 
ملائم وفى نفس الوقت تخفيض الكاليف البيعيه ولذلك قد تقوم بتخفيي معدلات العمولسه 
مما يجعلها حافز غير كافى لزيادة المجهودات من جانب رجال البيع* ومن الجهة الاخرى 
لو أن نسبة الحافز قد زادت الى نسبه كبيره من اجمالى الدخل » فان رجال البيع يمكن 
أن يهطوا الانشطه التى لا يتم الدفع عليها مباشرة على الرغم فن اهميتها ٠‏ ولذلك فسان 
التسب المتعلقه بالمرتب الاساسى ٠‏ ونسبة الحافز الموضحه الى احمالى الكافأة تعتبر 
من العوامل محل الانتقاد والاختلاف فى الاراء ٠‏ ويعتبر من اكثر التوزيعات شيوه !ا 
فى الدفع هو اتحاد الخطط 7١‏ مرتب » 77٠‏ حافز وعوامل أخرى ٠‏ 


5 ء على ذلك فان الهدف من وجود واستخدام خطه متحده هو تحقيق التوازن بين 
الحافزيه وتحقيق عنصر الضمان والامان ٠‏ ونحد أن /.١‏ من الشركات تقوم باستخدام 
خطط الاتحاد الشائعه والتى تقوم على اساس استخدام معدلات من العموله يمكبسن أن 
تعفير ( 817,1979غ5ج8 ٠)‏ ان نسبة دفع الثابت مقابل الخافز يمكن أن يسم 
عملها وفقا لمتطلبات العمل وأيضا وفقا لافضليات المنشأة ورحال البيع المتضمنين ٠‏ وأحيانا 
فان العمال الحدد يح الت لوعي اه بي العرفب ١‏ الثابت ولكن مع اعطائهم فرصة الاختيار 


5 التى يكن أن تتغير 5 3 0 ٠ ٠‏ وهذه المعدلات قد تكون 53 
( متقدمه) أى أن معدل العموله يتزايد كلما تم التوصل الى نطاق مبيعات مرتفعء ومثال 


ا 
قانه يمكن استخدام المعدلات الاتيه وتطبيقها على المبيعات الشهريه : 


مبيعات الى 20+٠٠‏ حنيه 1/3 
مبيعات من 5٠*٠١‏ الى +٠٠ر١٠١‏ 1/15 
مبيعات من ١١+1١‏ الى ٠٠٠ر١٠5١‏ 1 
مبيعات أكثر من ٠٠٠ر٠"؟‏ / 


إن السيب وراء استخدام المعدلات المتزايده فى بعض الشركات هو أنه قد يكون من 
الصعوبه تحقيق مبيعات معينه بعد الوصول الى نقطه معينه ويتطلب ذلك داقعيه أكبر ٠‏ 
وبالاضافه فان معظم الشركات يمكن ان تحقق الوافورات الاقتصاديه المتعلقه بالانتاج بحجم 
معين ٠‏ ولذلك فان التكاليف للوحده وبعد الوصول الى هذا الحجم المعين تكون أقسل 
كلما تم بيع مبيعات أكثر وهذا يزيد من ربحية المشروع ٠‏ 


وأيضا فان بعنى الشركات الاخرى يمكن أن تقوم باستخدام معدلات العموال سه 


المتناقصه مثل : 
المبيعات الى ٠٠٠ر١١1‏ حنيه 16 
المبيعات أكثر من - ٠٠ر١٠‏ 1 


ان الموء يدين لهذا المدخل يعتقدون أن رحال البيع الذين يبيعون مبيعات أكثر 
لا بوجهون اهتمام كاف بالانشطه غير البيعيه ويحب مراقبتهم ٠‏ وبالاضافه فان المشكلات 
الاساسيه المتعلقه بانخفانى المبيعات بطريقه كبيره يمكن أن يتم التقليل منها الى أدنى حد 
باستخدام هذا المدخل ٠‏ ولتوضيح هذين المدخليين (المعدلات المتناقصه والمتزايينده) 
تورد المثال التالى : بفرض أن احدى رجال البيع قد سجل فى شهر ما مبيعات قيمتها 
٠٠ءر©؟‏ حنيهء ومرتبه الاساسى الثابت 6٠٠‏ حنيه ؛ فما مكافأته فى هذا الشهر "؟ 


بئاء على المعلومات السابقه يمكن حساب الدفع باستخدام المعدل المتزايد كالاتى: 


60 >« كل 2 ٠١٠‏ حجنيه 
007 ا« ك7 - ؟” 
6.ء٠١١‏ << ت'" 2 ٠ءجم‏ 
6.٠.66‏ «خ#ع 07 2 >0 

الدخل الاساسى 6.6 





احمالى المكافأة ل 








كن 
أما أذا تم استخدام نظام المعدل المتناقى السابق فان الكافأة الاجماليه ستكون 
الات 
وفودهو[ لحي - حتيه 
٠ه‏ وت[ ع لاك 3 010 











المرتب الاساسى 2 .م 
اجمالى المكافآة 0ك 
هذا ونجد أن بعض الشركات قد يقوم باستخدام الكافات التشجيعيه مع اتحاد من 


المرتب والعموله ٠‏ وذلك لطكافآة رجل البيع أو المجموعه فى قطاع معين على الاداء* ويوضح 
الجدول ( 1 ) التالى الاسس النتى يتم بناء علبها دقع المكافات التشحيعيه (الاضاقيه) ونسبة 
الشركات المستخدمه لكل من الاسس المخطفه : 


جط وول (7): أسس دفع المكاقآت التشجيعيه: 










الاداء بالمقارنه بالخصه البيعيه أو الميزانيه 


حجم المبيعات بالجنيه 214 
اجمالى الارباج 1 
المنشات الجديده 6 
حكم الادارة ' 7 
أدأ الجماعه هه 
متنوعات ْ 00 


5 2.6 .و13,:198ع 6م823 

ويوجد اختلاف هام بين المكافأة التشجيعيه والعموله؛ فالرغم من وجود يعيش 
التشابهات التى قد تسبب أخطاء ٠‏ فالمكافأة التشجيعيه لا يتم ربطها مباشرة بوهده 
معيته من الانجاز مثل المبيعات » أما العموله فان كل وحده اضافيه يتم بيعها سسسوف 
توء ثر على مقدار العموله ٠‏ وغاليا ما يتم إعطاء المكافأة التشجيعيه على الانجاز بدلا 
من أداء المبيعات ٠‏ م0 1 


فنجد مثلا أنه اذا حققت المنشأة أرباحا فى سنه معينه قد تقوم باعطاء مكافسات 
تشجيعيه لرجال البيع على أساس أنهم أداة فى هذا النجاح ٠‏ ان هذا يوضح اختلاف هام 


2 
بين المكانأة التشجيعيه والعموله وهى أن الكافأة التشجيعيه يثم منحها بناء على رأى 
الادارة وقدؤيوحد أى التزام عللىضرورة دفعهاءأما العموله قهى حزء محدد من مزيج 
المكافأة وسوف يتم دفعها بنسبه من المبيعات (وذلك فى حالة زياده المبيعات عن 
الحصه المحددة أو الكميه المقرره للسحب فى خطط المافأة الموضوعه) ٠‏ وعلى أية حال 
فان المكافأة التشجيعيه تعتبر جزء هام من نظام الحوافز كما تم توضيحه من قبل والقى 
يمكن ملاحظاتها فى أنظمه المكافأة » ويجب توضيح وشرح ذلك مقدما حتى يوجد معرفه 
بوجودها وتساعد على تحسين الدافعيه ٠‏ 


المسزايا العيتيسه*» 


فى الماضى كان رجال البيع آخر من يحصلون على مزايا عينيه٠‏ ويرجع ذلك التأخير 
حزتيا الى الاعتقاد بأن ممثلى المبيعات يفضلون التقود عن المزايا الاخرى ٠‏ هذا بالاضافه 
الى صعوبة حساب وادارة المزايا العيتيه عندما تتذبذب مستويات المرتب بطريقه كبيره كمأ 
يحدث عادة فى المبيعات وخصوصا تحت خطط العموله والتى كانت أكثر شيوعا فى مكافأة 
رجال البيع ٠‏ 

أما الان فان رحال البيع يمنحون معظم المزايا العينيه التى يحصل عليها العاملين 
غير الاداريين ٠‏ بالاضافة الى حساب المصاريف واستخدام عربة الشركه٠‏ وعادة ما تجسد أن 
رجال البيع الذين يحصلون على عموله يتجهون الى الحصول على مزايا عينيه أقل من هوعلاء 
الذيين يحصلون على مرتب ثابت خصوصا فيما يتعلق بدفع الاجازات والعطلات الرسمييه٠‏ 
وعلى أية حال فان المعاشء والتأمين على الحياة » ومصاريف المستشفيات»: والتأمين 
الطبى الاساسى تقدمه فالبية الشركان فى الاونه الحاليه لرجال البيع ٠‏ ويجب ملاحظسة 
أن المزايا العيتيه تستخدم مع خطط الكافأة الركيسيه التى تستخدمها المنشأة ويمكسن 
أن توء ثر عليها ٠‏ 


المتطلبات والخمائص التي يجب أن تتوافر فى خطة المكافأة الجينه 


الاهميه ملاحظة أن بعض تلك المتطلبات قد لا يكون متوافق كاملا مع بعضه البعض٠‏ 
أى أن تحقيق بعض المتطلبات قد يكون على حساب تحقيق البعنى الآخْرء ولذلك فان 
على الادارة أن تقوم بالتوفيق بين المتطليات المرعوبه حسب أهميتها النسبيه وحسب 
اكانية التطبيق العملى ٠‏ وسوف نقوم بتوضيح بعض الخصاتص الرئيسيه التى يد 
أن تتوافر قى خطة المكافأة الجيده فيما يلى : 





-2594- 
عتصر العدالهء 


ان من أهم المتطلبات الواجب توافرها فى خطة الكافأة هى توافر تحقيق العداله 
بالنسبه لجميع رجال البيع ٠‏ وعلى أبية حال فان من الاهمية تحديد ما اذا كانت المكاقأة 
ستبتى على اساس'طول -مدة التعغل + أو على أساين حشين القيام بأداة التصمل» وضل. جد 
علاقه بين المده التى يوجد بها الشخص فى المنشأة والاداء: وما هي المكافأة لولاء الشخص 
وحخدمته للمنشأة » 


ولو استطاعت المنشأة ربط مساهمة رجل البيع (وخصوصا إذا أمكن الشعبير عنها فى 
صورة نسبه كميه) الى المساهمات الاخرىء فان ذلك سينتج عنه شعور قوى باللعداله٠‏ وعلى 
أية حال ٠‏ فان المساهمه تحتاج الى أن يتم وصفها وقياسها بطريقه ملائمهء وأيضا يجسب 
أن تكون ملموسه وموضوعيكلما أمكن ذلك + وحيث أن الساهمه تعتبر من أكثر المقاييس 
شيوعا لاداء المبيعات» فان الساهمات الاخرى يحب أيضا أن يتم تعريفها مثل خدمة 
العملاء: مساعدة رجال البيع الاقل مهارة» وما شابه ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال فان مزيج المكافأة يجب أن تكون متساويه أو متشابهه مع تلك العسىي 
تقوم بمنحها الشركات الاخرى فى الصناعه والاعمال المتشابهه (نظرية المساواة) ٠‏ فيجب أن 
يشعر رجال البيع بأن ما يدفع لهم كافيا بالمقارنه بالشركات الاخرى فى الصناعه ٠‏ ويعتبر 
الدفع النسبى بدلا من المطلق عاملا أكثر أهمية بالنسبه لرجل البيع ٠‏ 


عتصر توجيه الانتياه تحو أهداف المتشسأة+ 


ان خطة المكافأة يجب أن بتم تصميمها لكي توجه المجهودات نحو الانشطه البيعييه 
والخدميه ٠‏ فلو أن أداء العمل الفنى » وخدمة العملاء. وتدريب رحال الببيع المساعديين : 
وتوقع فتح حسابات جديده هى من العوامل التى بناء عليها يتم عمل الاضاقات التشجيعيه 
والترقيات » عندئذ فان هذه الاهداف يجب أن بتم تحديدها وتعريفها لرجال البيع حتى 
يمكنهم اعطاء ها انتباه ملاهم٠‏ أن خطة المكافأة المتوافقه مع هذا التركيز على تلك الاتشطه 
سيكون من الصعوبه استخدام خطة العموله معها حيث أن رجال البيع فى حالة استخدام 
خطة العموله بمفردها بركزون على الانشطه البيعيه وليس على الخدمات والانشطه غيسسر 
البيعيه عارة ء 000" ا : 


ل 

عتصر المروتعمفء 
يحب أن تكون خطة الكافأة مرته بدرجه كافيه بحيث تأخذ فى الحسبان الاختلافات 
فى القطاعات والتى قد تجعل النشاط البيعيى لأحد رحال البيع أصعب من الاخرين.٠‏ 
فيجب أن تكون الخطه مرنه بدرحه كافيه بحيث تكافىء الاداء الخارق والذى لا برتسط 
من العملاء الجدد ٠‏ ولكن مبيعاته لا تعكس فى الواقع هذه المساهمه وذلك نظرا للوقت 
الذى أنفقه على كسب تلك العملاء: وبالاضاقه الى ذلك فان خطة المكافأة يجب أن تكسون 


كبيره حدا بحيث يتم عمل خطة ككافأة لكل فرد ولكل موقف أو يتم تغيير خطة المكافسأة 
بطريقه ثابته ٠‏ فالاعتدال فى المرونه هو أفضل شيىء ٠‏ 


عتصر الحفو والدقع٠‏ 

كما تم توضيحه من قبل ء فان خطة المكافأة تعتبر عامل رئكيسى فى اثارة ودفع القوى 
البيعيه لتحقيق أقصى انتاج ممكن + أن خطط الكافات التى تركز على زيادة مكافأة رجال 
البيع ذو المبيعات المرتفعه أو تحقيق أى عوامل أخرى يمكن أن نكون ذات قوة وتأثيرء 
فيجب أن تساعد خطة المكافآة الجيده على تحفيز رجال البيع على تحقيق الاهداف وأيضا 
تساعد على دفع رجال البيع على التخطيط السليم للمستقبل واستخدام الوقت بأقصى فاعليه 
ممكنه + فمثلا يمكن لرجل البيع أذ يقوم بمداولة أوراق العمل أثناء المساء وفى فترات الراحه 
الاسبوعيه بدلا من القيام بذلك أثناء ساعات العمل البيعى» وأيضا التخطيط لتخفيض 
وقت السفر الى غير ذلك ٠‏ وأيضا يجب أن تساعد خطة المكافأة على دفع رجل البيع 
بالقيام بعمل ما ترغيه الادارة البيعيه وأيضا فى الوقت الحرفوب وبالطريقه المرغوبه ٠‏ وأيضا 
يجب أن تمكن الخطه للمكافأة من تخفيض تكاليف البيع المباشر وزيادة الارباح للمنشأة 
وأيضا تحقيق أفضل دخل لرجل البيع ٠‏ 
عتصر الامماتن والخمان ٠‏ 

ان خطة المكاقأة الجيده يجب أن تمد بشيىء من اشباع الحاجه الى الامان والضمان 


فيما يتعلق بالدخول لمعظم رجال البيع ٠‏ ففى بعض أنواع المبيعات يكون البيع ليس 


ك1 ؟ كك 


المبيعات للحدود القصوى ٠‏ ولا بوجد مبيعات في فتره معينه؛ وانتاجيه مرتفعه فى 
الفتره التاليه ٠‏ وقد يكون رجل البيع متعبا فى فترة ما وفير قادر على أن يتحمل عبىيء 
العمل العادى في قترات أخرى » وبالتبعيه فانه من الافضل تصميم خطة المكافأة لكى 
تتضمن مستوى أدنى من الدفع لتساعد على اشباع الحاجه الى الامان وتضمن توفير عنصر 
الضمان للقوة البيعيه وأسرهم فى جميع الاوقات ٠‏ 


عتصر السهولة فى عطية الادارة والتطبيق ٠‏ 

ان خطة المكافأة يجب أن نكون بسيطه بدرحه كافيه بحيث يمكن لرجال البيع فهمها 
وأيضا فانه يجب أن يتم دفع العمولات والمكافأة التشحيسيه بطريقه مننظمه بحيث يمك سن 
ذلك من السماح بالامداد بالمكافأة فى الحال للعمل الذى تم أداء ه وأيضا حتى تكون سهلة 
الحساب ٠‏ 


ان خطة الكافأة السهله نسبيا تتحنب التعقيد والحسابات المتنوعه للعيوائه 
المكتسبهء وأيضا تكون منخففه من حيث تكلفة اداراتها ٠»‏ وأحيانا ومن خلال المجهودات 
لتحقيق العداله والمرونه لخطة الكافأة فقد يقود ذلك الى وحود عمليات أكثر تعقيدا » وقد 
يسبب ذلك أيضا فى التضحيه بالسهوله٠‏ وهذا يضع عبىء أكبر على مدير المبيعات على أن 
يقومون بعملية الشرح لرجال البيع ويتأكدون من أنهم يفهمون خطه الدفع جيدا وليس 
لدبهم أى شكاوى أو اعتراضات فيما يتعلق بها ٠‏ 


وعلى أية حال » فانه لا يوجد خطه كافأق يمكن أن نكون فعاله من حيث جميسسع 
الابعادء فاتضحيه والتوفيق بين تلك الابعاد ضروريا ٠‏ فقد يتم التضحيده بالسهوئه 
لتحقيق أهداف اخرى أكثر أهميهء انه من النادر أن توحد خطه كافأة مثلى لكل رجال 
البيع تحت كل الظروف.ولكن لو أن خطة المكافأة لم تجذب اهغمام رجال البيع وتدفعهسم 
وتبقى على رجال البيع الاكفاء فان تلك الخطه يجب تعديلهاأو الغاء ها حتى تحقسق 
الاهداف المرحوه متها ٠‏ 


وبتاء على ما سبق فانه يجب على الادارة قبل القيام باستخدام نظام مكافأة معين أن 
تقوم بفحص ودراسة عدة عوامل أو حوانب بعنايه حتى بيثم تحقيق الاهداف التى ترغب فى 
تحقيقها وحتى يتم الوصول بالاداء الى المستوى المطلوب٠‏ ومن تلك العوامل التى يجب 
مراعاتها وتوافرها فى نظام المكافات الاتى : 
)١(‏ أن تكون المكافأة مشبعه للحاحات الضروريه المخظفه سواء كانت حاجات أوليه أو 


ك1 عت 


أى حاجات ضروريه أخرى ٠‏ 

(؟) أن بتم مقارنة النظام المتبع مع ما يتم اتباعه فى المنظمات الاخرى (حيث تلعسب 
نظرية المساواة دور كبير فى عمليات المقارنات ) ٠‏ 

() أن يعتقد رحال البيع بأن زيادة المجهود من جانبهم سوف يقود الى كافأة وذلك 
حسب نظريات التوقع المختلفه ٠‏ 

(؟) أن يتم ربط نظام المكافأة بالاداء ٠‏ 

(ه) أن تحقق أنظمة المكافأة العداله التامه بين رحال البيع بحيث يجب أن تكسون 
معادله للجهد المبذول سواء على مستوى رجال البيع أو مستوى جميع رجال البيسع٠‏ 
هذا بالاضافه الى أنه يجب أن تتوافق الانظمه المعمول بها فيما يتعلق بالمكافا قمع 
الفلسفه الاداريه للمنشأة ومع ما هو سائتد في المجتمع ٠‏ 


وبهذا المعنى فان أنظمة المكافأة المستخدمه يمكن أن تك دى الى تحسين الاداء 
وخصوصا عندما يتم اختيار النظام بعد الدراسه والتحليل الكافٍ للمتغيرات البيكيه الموء ثره 
على البطام. + 

المشكلات المرتيطه بخطيط اللمكاقفأة 

ان المشكلات المرتبطه بأنظمة المكافأة يمكن أن تسبب فى ضعف الاداء فى المنظمه ٠‏ 
فعندما يتم عمل السياسات وتوصيلها بفاعليه لكل الاطراف ذات العلاقه . فان ذلك يساعد 
على التخفيض من الصعوبات التى يمكن أن تنشأ ٠‏ ان البقاء على المبدأ والتوافق فى معالجة 
المشكلات المتشابهه يعتبر من الاشياء الضروريه لكى يتم تجنب مشكلات المعنويه وهدم 
المساواة وعدم العدالهء ومن المشكلات ذات الارتباط بالكافأة الاتى(1979, 8255611 ) : 


المبيعات بالطيقون وبالبريد ٠‏ 

يعتبر البيع عن طريق الطيفون وبالبريد من المساهمات غير المباشره لمجهودات 
رجل البيع » حتى ولو حدث ذلك من العملاء فى منطقه معينه٠‏ ان المشكله هنا هفل 
يتم مكافأة رجل البيع فى منطقه معينه على ذلك أم لا ٠‏ ونجد أن معظم الشركات تتجحسه 
نحو اعطاء مكافأة لرجل البيع على ذلك حيث أنه قد تم افتراض أن مثل .هذه الطلبات 
تعكس تطوير مجهودات العملاء» والخدمه والمشاركه الحسنه من جانب رجل البيع فى تلك 
المنطقه ٠‏ وأحيانا قد تقوم الادارة بمنح عموله صغيره لمثل هذه الحالات ٠‏ وفى كل 
الاحوال فيجحب أن يوجد فهم وقبول من حميع الاطراف ذات العلاقه بمثل هذه الصفقات 


5 د 


وكيفية مداولتها ٠‏ 
الحسابات الكبيره بالموء سسات ٠‏ 


قد يسبب العملاء بالموء سسات مشكلات كبيره فيما يتعلق بالمعنويات اذا لم يقم 
مداولتها بطريقه صحيحه٠‏ وعادة ما يكون هوء لاء العملاء من الشركات الكبيرة والمربحسه 
ويتم مداولتها مباشرة بواسطه مدير المبيعات أو أفراد فى المركز القيسى حيث يتطلب هوعلاء 


ويوحد العديد من الافتراضات والمشكلات التى يحب التغلب عليها ٠‏ فيجب أن يتم 
تحويل هوء لاء العملاء من مسئولية رجل البيع واعادة المكافآة ٠‏ وذلك نظرا لكبر حجسم 
معاملات هوء لاء العملاء.هذا بالاضافة الى أن هوء لاء العملاء من الاهمية بكان للمشأّة 
من التوع الذين يحتاجون الى طريقه معينه فى الاقناع أو قد يطلبون أسعارا خاصة 
فى المنشأة للتعامل معهم ٠‏ وعليه فلو أن رجل البيع بمفرده قد قام بعمل تلك الصفقات 
فهذا يعنى أنه سوف يحصل على عموله كبيره جدا بالمقارنه بزملائه هذا بالاضافه لاحتال 
حدوث انحرافات ٠‏ ولذلك بقوم مدير المبيعات أو أى شخص مسئول فى المتشأة بعمل مثل 
تلك الصفقات بغنى النظر: عط اذا كان رجل البيع سوف يتدخل فى الموضوع أم لا ٠‏ ولاقرانى 
المعنويات ٠‏ فانه يجب أن يتم تحديد الحدود والمو؟ شرات المتعلقه بالعملاء بالموعسسات 
ويجب أن يتم توضيح وتحديد كل شبىء وأن يتم قبوله من جانب رجال البيع ٠‏ 


المساهمات المشتركه ٠‏ 

تتشأ المساهمات المشتركه فى البيع عادة مع العملاء الاكثر أهميه وذات الصفقات 
الكبيره عادة والتى قد يقوم أكثر من رجل بيع بالاشتراك فى الصفقه» وأحيانا قد يحتاج الى 
محهودات بيعيه من خلال عدة قطاعات» وعلى سبيل المثال عندما يقوم ممثل المبيعات 
فى قطاع ما يعمل العقد المبدثى ولكن يتم انهاء عطية البيع فى الفرع الرئيسى للعميل 
والذى بقع فى قطاع آخر» وبالطبع فانه من المفرونى أن يقوم رجل البيع الذى عمل المساهمه 
الاكبر أو الاساسيه بأخذ عموله أكبر ولكن لابد من توضيح ذلك ووضع خطوط مرشده لمثل 
تلك المواقف والتى يمكن أن تحدث فى العديد من الشركات ٠‏ 
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المردودات من البضاعه والمسموحات ٠‏ 
ان ترجيع ورد البضاعه يعتبر سبب عام لعدم الاتفاق ٠‏ وهنا فانه يجب تحديد ما اذا 
كان سيتم خصم البضاعه الراجعة من مبيعات رجل البيع أو أن تقوم المنشأة بتعحمل 
الخساره » حيث أنه فى بعتى الاحوال يكون سبب الرد خارج عن ارادة رجل البيع » فقد 
يكون السبب أحيانا برجع الى أن رقابة الجودة غير سليمه مما يسبب فى وجود وحدات معيبه 
أو أن عملية التسليم كانت بطيته أو قد تم اشباع الطلب بطريقه غير صحيحهء وفى أوقات 
أخرى قد يكون الخطأ من رجل البيع ٠‏ أو قد يكون السبب هو اقناع العميل بشراء أكثر 
مما يحتاج اليه فى الفتره الحاليهء ان تلك المردودات يمكن أن تعكس خطأ كل من رجحل 
البيع والمنشأة ٠‏ فبعض الشركات قد تقوم بتحمل مثل تلك الخسائر عندما تكون المردودات 
فى حدود معقوله ٠‏ والبعنى الاخر من الشركات يقوم بعمل العموله على صافى المبيعسات 
(اجمالى المبيعات مطروحا منها المردودات) ٠‏ وبغف النظر عن السياسه التى تقوم باتباعها 
المنشأة فيجب أن نكون واضحه وبفهومه من جاتب رجال البيع حتى لا يحدث لبث وعدم 


فهم عند تنفيذها +٠‏ 


النبون الردئيكئتهء 

ان الفشل فى تتفيذ الاتفاق أو العقد من جانب المنشأة. والذى قام رجل البيسع 
بالعمل بجديه عليه قد يسبب خساره كبيره لكل من المنشأة ورجل الببيع فيما يتعلق 
بالشرط الجزائى وعمولة رجل البيع ٠‏ فبعض الشركات قد لا تعطى العمولات لرجل البيع 
لمثل تلك المبيعات المنتهيه والتى لم تحدث ٠‏ وبالرغم من أن السبب يرجع الى المنشأة » 
وعليه فيجب أن يوجد اتفاق وقبول من جانب رجل البيع فيما يتتعلق بتلك المواقفء 
وبعض الشركات تدرك أن مثل تلك الخسائر المعتدله يمكن أن تحدث وتقوم بتغطية 
العولة والشروط الجزائيه وشتعتبرها ديون رديئه ٠‏ 


التخصيصات قير الببعيىه ٠‏ 


عندما يتم مكافأة القوى البيعيه بناء على المرتب الثابت . فان ذلك لا يسبب أى 
مشكله ولكن عندما يتم مكافأة رجال البيع بناء على العوله » فيمكن أن تنقئأ العديد من 
المعوبات٠‏ فرجل البيع يمكن أن يتم سوء اله بالقيام بعملية التدريب لرجل بيع جديد 
وذلك عن طريق وضع افكار معينه وتفهيمها له أو القيام بالاعداد للمقابلات فى الاجتماعهات 
البيعيه السئويه أو فير ذلك من الانشطه غير البيعيه٠‏ ان كل هذه الانشطه سوف تنفق 
وقتا من الوقت المنتج لرجل البيع وسوف توء ثر على المكافأة بالتبعيه+ وعلى ذلك فسان 
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على الادارة أن تقوم بتعديل الدخل با يتلاء م وحجم الانشطه غير البيعيه التى يقوم بها 
رجل البيع ٠‏ وقد يكون ذلك بتخفيى الحصه البيعيه للفتره التى تم فبها القيام بتتنك 
الانشطه أو زيادة المكافات التشجيعيه٠‏ 


وبناء على ما سبق نجد أن المشكلات التى قد تنشأ عن استخدام أنظمة المكافأة يمكن 
التغلب علبها عن طريق اختيار نظام المكافأة الملائم للظروف ومحاولة تطويع الظروف بما 
يخدم والنظام المتبنى* هذا بالاضافه الى أهمية اشتراك رجال البيع عند اتخاذ القسراراتا 
المتعلقه بأنظمة المكافأة وضرورة التنفيذ السليم لهذا النظام حتى يمكن التغلب على جميع 
المشكلات التى تنشأ عن النظام المختار أو أن النظام الذى تم اختياره أصلا يمكن مسن 
استقصال حميع المشكلات منذ البدايه٠‏ 


ان القيمه النسبيه لمختلف أنواع الحوافز تتغير ليس فقط لرجل البيع كفرد ولكن 
أيضا لمختلف الجماعات من رجال البيع ولمختلف المنشات ٠‏ ويعتبر من أهم الوسائتل 
التى تحقق الحافزيه هى خطط المافأة السابق الاشارة البها ٠»‏ ففى احدى الدراسات التسى 
قامت بها جامعة انديانا ( 1953 , ومعئزد!( + عد نطو ) عن القيمه النسبيه لمختلف 
الحوافز فى دفع رحال البيع المتوسطين على أداء العمل بطريقه أفضل من المعتادء وقد 
أوضحت نتائج الاستقصاء أن خطة المكافآأة فى حد ذاتها تعتبر الاولى فى عملية الحفز يليه 
فى الترتيب المسابقات البيعيهء ثم بلبها فى الترتيب العلاقات بين المشرف ورجل البميبع» 
ثم مكافات الاماته والشعريف » ثم الاجتماعات واللقاء ات البيعيه كانت الخاصسه قسسسى 
الترتيب ٠‏ 

وعلى أية حال فانه يوحد العديد من أنواع الخطط الشائعة الاستخدام فى حفسز 
ودفع رجال البيع ٠‏ والافترانى هو أن رجل البيع المدفوع جيدا يكون أكثر احتمالا للقيام 
بأداء أعمال البيع بفاعليه أكثر ٠‏ وقد أوضح البعض ان خطة الكافأة» والشعور والاشراف 
والتحديات المتضمنه فى العمل قد لإ تكون كافيه للحصول على أفضل مجهودات ممكنه. 
وبالتالى يوحد أدوات حوافز أخرى يمكن استخدامها مثل الاحتماعات والموء تمخشرات 
والسابقات ‏ ومكافات النعريف ٠‏ واكانيات الترقى ٠‏ 


والاحتماعات واللقاء ات ٠‏ والمسابقات » وكافأة التقدير وفرص الترقى ٠»‏ والاشراف والاتصال 


دا 6 
الحيد الى غير ذلك ٠‏ وقد تم شرح خطة المكافأة بالتفصيل فيما سبق نظرا لاهميتها 
ونظرا لانها الاساس فى عطية حفز ودفع رجال البيع ٠‏ 


خطة المصاريف الميعيه ٠.‏ 


ان احدى الاهداف الهامه لقسم المبيعات هو زيادة وخلق المبيعات وتحقيق اربام ٠‏ 
ولكى يتم تحقيق ارباح فلابد من أن تكون التكاليف أقل من الدخل ٠‏ ولذلك يجب أن يتم 
تأسيس درحه معينه من الرقابه على التكاليف البيعيه وخصوصا أثناء فترات التضخم٠‏ هذا 
ونجد أن المصاريف البيعيه فى حد ذاتها والطريقه التى يتم بها اعادة دفع هذه المصاريف 
يمكن أن نكون حافزا نحو التأثبر مير المباشر على السلوك نحو تحقيق اهتمامات وأهداف 
المنشأة * 

وعلى أية حال فان المصاريف المصاحبه لمزاولة الانشطه البيعيه تعتبر جزء أساسى 
من أجمالى الكاليف البيعيه المباشره للشركه* وفى العديد من الشركات فان المساريف 
المتعلقه بالبيع تتراوح ما بين الى من اجمالى المكافات لرجال البيع* ويعتمد ذلك 
على طبيعة المبيعات ٠‏ ومن الاهميه الاشاره الى أن أى محاولات لتخفيض تلك المصاريف 
أو محاولة تخفيض معدلات زيادتها يحب الا توء دى الى تحقيق العداوة أو التلأمر مسن 
جانب رحال البيع وأيضا الا بوء دى ذلك الى اعطاء العملاء انطباع سيىء وشكل غير 
مفضل عن المنشأة» ويكون ذلك على حساب الخدمات المقدمه الى العملاء» 


وعلى أية حال » فان المنشات عموما تقوم بدفع مصاريف السفر والمصاريف المنفقه أثناء 
فئرة السفرء ومثل تلك التكاليف يمكن التوفير فيها وذلك عن طريق استخدام وسائل أخرى 
فى الاتصالات والسفرء فمثلا اذا تم استخدام الخطابات أو التلغراف بدلا من عمل كالمه 
تليفونيه فيمكن تخفيض التكاليف ٠‏ وأيضا بالنسبه لكاليف المواصلات فيوحد العديد مسن 
البدائل التى قد تقلل من التكاليف ٠‏ فيمكن مثلا السفر بالقطار أو السياره بدلا ين 
الطائزه عند الذهاب الى منطقه أخرى ٠هذا‏ ونجد أن المصاريف المتعلقه بالمقاب. لات 
وباعطاء هدايا تمثل نسبه ليست هينه من المصاريف البيعيه ويمكن تخفيضها ولكن يحسب 
مراعاة الا يوء ثر ذلك على سمعة المنشأة٠‏ وذلك نظرا لانه قد يقوم بعض رجال البيع 
بصرف أزيد من اللازم طالما أنه يعرف أن المنشآة سوف تغطى تلك المصروفات: والبعض 
الاخر قد يصرفها فعلا ولكن بطريقه مبالغ فيها ٠‏ ولذلك فان المنشات يجب أن تقوم بوضع 
بعض القيود على مقدار المصروفات والطريقه التى بتم بها انفاقهابما لا يوء ثر على سمعة 
المنشأة ومظهرها ٠‏ فيجب على المنشأة أن تقوم بوضع خطه فعاله للمصروفات البيعيه 


جام 2 كعم 


وذلك بناء على الواقع العملى وبناء على جمع المعلومات والدراسه العطيه حتى لا تضع خطه 

لا تتمشى مع الواقع ٠‏ فقد تقوم المنشأة بوضع العراقيل والقيود على خطة المصروقات البيعيه 
بما يسبب العديد من المشكلات لرجل البيع وبوة ثر على أدائه للانشطه البيعيه وغيرها ٠.‏ 
أو قد تقوم بعنى المنشات الاخرى بالافراط فى اعطاء المصروفات والسماح بأشياء كثيره وهذا 
أيضا قد يوء دى الى التأثير على الانشطه التى يقوم بها رجل البيع بطريقه قير سليمه ٠‏ 


وعلى أية حال فلايوجد خلاف كبير فيما يتعلق بقيام المنشآت بدفع المصروقات البيعيه. 
ولكن الخلاف يتتعلق في المقدار الذى يتم دفعه والطريقه التتى يتم بها انفاقه وما اذا كان من 
الافضشل تغطية كل المصروفات أم يتم وضع حدود على ما يتم صرفه٠‏ ولكن عند قيام المنشأة 
بوضع خطة لدفع المصروفات يجب أن تتأكد من أن تلك المصروفات سينتج عنها دخل اضافى 
بالنسبه لرحل البيع الذى يصرفهاء وما هى الحدود وهل سككون هذه المصروفات متعلقه 
بالامداد بالطعام والتسليه العامه وخلافه » وكيف يمكن دفع رجال البيع للتحكم فى التأثير 


ومن الناحيه النموذجيه فان خطة المصروفات يجب أن يننج عنها تعادلبين ما تقوم 
المنشأة بدفعه وما يقوم رجل البيع بصرفه ٠‏ ويجب الا يقوم رجل البيع بأخذ نقود علسسى 
الحساب أو انهاء النقود التى معه بطريقه غير ملائمه* وقد يكون من الصعوبه عمل ذلك فى 
الحياة العمليه ٠‏ وعلى أية حال فانه من وجهة نظر المنشأة » فان رجل البيع الذى يقوم 
بتخفينى المصروقات بطريقه كبيره جدا أو القيام بالاسراف والراحه لا يحقق الرضا للمنشأة. 
وذلك برجع الى أن عدم الظهور بمظهر لاثق فى التصرفات من ناحية الطعام والمقابله وخلافه 
قد بسيىء بسمعة المنشأة ومظهرها أمام العملاء » وأيضا فان الاسراف فى المصاريف قسد 
يكون سيبها عدم الامانه أو مير ذلك والتى قد تقود الى مشكلات أكبر ٠‏ 


وعلى كل ٠‏ فان بعض المنشآت قد تسمح لرجال البيع بالسفر بالطائره ودرجه أولى» 
وأيضا باستخدام عربات فاخره للاستعمال أثناء التنقلات وذلك كجزء من خطة الدافعييه 
لافرادها وأيضا زبادة الانطباع الذهنى الجيد عن المنشأة٠‏ وبالطبع يمكن أن يتم دائما 
السوء ال عما اذا كان ذلك أفضل أم القيام بصرف تلك التقود فى مواضع أخرى من مزيسج 
المكافات لرجال البيع ٠‏ وهظا يجب الاشاره الى شيىء هام فيما يتعلق بخطط المصروفات 
وهى مسدى سمح المنشأة بالتغيرات فى البكاليف فى مخطلف القطاعات. فالتكاليف فى كل 
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أن تكون طريقه حساب المصروفات سهلة القهم وغير مكلفه فى اداراتها ٠‏ فالتقارير المعقدة 
تتطلب توحيه الانتباه بواسطه رحل البيع والادارة والهيئه المكتبيه وهذا قد يخلق عدم 
تحقيق الاقتصاديه وبالتالى التأثير على أداء المبيعات الاجمالى٠‏ وعلى أية حال فالسياسات 
يجب أن تكون محددة لكى بيتم تجنب عدم الاتفاق والراجعه الى التعليمات فير الموء كده 
رأيقنا افاى: التدقوطات يحب أن كرى: مده ٠‏ أي[ مكل المجريهي! لاكرنا ابتجدون 

مقرقات لاز لويلة: 


وعموما فانه يجب عند تصميم الخطط لاعادة دفع المصروفات ان يوء خذ فى الحسبان 

عدد من العوامل وهى ( 1988 ,18166 * لإنا86 ): 

)١(‏ يجبأن يتم اعتبار المصروفات على انها استثمار وذلك نظرا لانه لكى بقوم رجل الببيع 
بالقيام بأداء الانشطه البيعيه فانه لابسد من القيام بشرح وتوضيح المنتجات أو الخدمسات 
التى يبيعونها ٠‏ وهذه الانشطه تكلف نقودا ٠‏ فلكي ببتم الحصول على النقود من المبيعسات 
فلابد من أن يكون هناك رغبه فى انفاق النقود على مختلف الانشطه غير الميعيه ٠‏ 

| ؟) يجب على قدر الامكان الا يقوم رجال البيع بالحصول على النقود أو خسارتها وذلك 
من وراء استخدام المصروفات القانونيه فى القضايا المخطفه. وأيضا يحب الا يكونوا فى 
موقفهجطروا فيه للكذب لكى يبرروا المصروفات ويحصلوا علبها بالرغم من أنها قد تم صرفها 
على القيام بالمهام والمسئوليات الملقاه على عاتقهم ٠‏ 

(؟) يحساأن يتم الرقابه من جانب المنشأة لجعل المصروفات فى الحدود المطلوبه 
والمسموح بها بالمقارنه بالدخل وفى نفس الوقت لمواجهة المتطلبات من مصلحة الضرائب ٠‏ 
(؟) يجب الا يتم الاستخدام لحساب المصروفات كطريقه لتدعيم دخل رجال البيع ٠‏ ان 
استخدام بعنى الشركات لمثل تلك السياسه قد يشجع على عدم الامانه٠‏ 

(6) بالرفم من أن اعادة دفع المصروفات لا يعتبر دشل لرجل البيعء الا أنه من الاهمية 
بمكان اعادة دقعها بالسرعه الكافيه وبطريقه عادلهء والا فان معنويات رجل البيع يمكن أن 
تتأثر ٠‏ ظ 

(1) ان خطة المصروفات يجب أن تأخذ فى الحسبان الظروف التى سيتم فيها اعاده دفع 
المصروفات ٠‏ فيجب أن يتم معرفة تماما المصروفات التىسيتم دفعها والتى لا يتم دفعها 
ومقدار الدفع مقدما وعندما يتم الدفع ونوع الايصالات أو الاثباثات المطلويه لذلك ٠‏ 

(1) يجب أن تكون الخطه مرنه بدرجه كافيه بحيث يمكن أن تغطي المؤاقف قير العاديه» 
بالاضافه فان «...توبات مختلقه من المصروفات فى مخظلف القطاعات يجب أذ بيائم تغطيتها ٠‏ 
ومثال مصاريف انسفر فى قطاعات معينه يمكن أن تكون مرتفعه عن قطاءات أو مناشق 


كانه 
أخرى : فالمصاريف حثلا فى المدن تختلف عن القرى ؛ وأيضا المصاريف فى المدن نفسهسا 
تختلف من منطقه الى أخرى ٠»‏ فالمناطق الراقية تخظطف عن المناطق الشعبيه وهكذا ٠‏ 
(4) ان خطة اعادة الدفع الجيده يجب أن تكون سهلة وغير مكلفه عند ادارتها ٠‏ ويجئب 
أن تحقق متطلبات مصلحة الضرائب ٠‏ 


طرق وأنواع خطط النصروفات البيعيه: يمكن تقسيمالخطط الى ,12مغصد8 ) 
5,9 017دن© غ6 55111 :1979) : ا 

خطط دفع غير محدده: تبعا لتلك الخطه تقوم المنشأة بدفع كل المصروفات المعقوله: ولا 
يوجد حدود: لا على الاجمالى أو على أقسام المصاريف ٠‏ وعلى أية حال فان تعريف ما هو 
معقول يمكن أن يختلف مع مركز رجل البيع والمدير التنفيذى » سنوات الخدمهء ومستوى 
أداء المبيعات ٠‏ وتمد الخطط تمير إلمحدده بالمروته الكافيه ولكنها يمكن أيضا أن تقفود 
الى الانحرافات ٠‏ وعلى أية حال فان استخدام تلك الخطط يعتمد على مدى ثقة المنشأةفى 
أمانه رجل البيع وهذا يوءثر بالطبع على معنوياته ٠‏ هذا بالاضافه الى سهولة ادارة هنذا 
النوع من الخطط بالمقارنه ببعض الانواع الاخرى من الخطط.هذا بالاضافة الى اكانية 
توفير مصاريف المحاسبه والوقت فيما يتعتلق بالمناقشات للمصروفات موضع السوء ال حيتث 
يترك تحديد المبالغ والطرق لانفاقها بناء على ما يجده رجل البيع ملاثما ٠‏ 


وعموما فقى الممارسه العطليه » فلو أن رجحل البيع قام بتحقيق ستويات مرضيه مسن 
المبيعات فان قوائم المصاريف تكون آقل احتالا لان يتم السوه ال عتهاء أما رجل البييع 
الذى لا يقوم بأداء العمل جيدا يمكن ان يشعر بالقلق ياستمرار ٠ونظرا‏ لان الرقابه الادرايه 
تبعا لذلك النوع من الخطط ضعيفه ؛ فان ذلك يقود الى وجود بعض المشكلات والانحرافات 
عند تطويرها ٠‏ فبعض رجال البيع قد يقوم بالانفاق بحريه حيث أن بعض الشركات قد 
لا تطلب تقارير مفصله بالمصروفات ٠‏ والبعض الاخر قد يقوم باستخدامها استخدام خاى وذلك 
نظرا لاعتبار, تلك المصروفات شيىء اضاقى الى المرتب ٠‏ أن تلك الانواع من الانحرافات تسبب 
عدم التساوى بين المسنوحات فيما يتعلق بمختظلف المصروفات لرجال البيع وهذا يوء قر 
تأثيرا سيئا علىالمعنويات ٠‏ ومن الجية الاخرى فانه لتجنب مثل تلك الانحرافات فان الادارة 
يجب أن تقوم برقابة بعض المضروفات الاجماليه لرجال البيع وذلك عن طريق مشاهده اتجاهات 
المصاريف والزيادات المفاجته وذات الحجم لبعض رجال البيع اذا لم يتبعها أو يصاحبها زيلدة 
متوازيه فى حجم المبيعات فانه يجب الاستفسار عن ذلك ٠‏ 


وبينما نحجد أن ممارسات 'المنشات تختلف فيما يتعلق بمقدار التفاصيل المطلوبه فى 
(م9؟ التسويق والقراغ ج" ) 
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تسجيل المصروقات ٠‏ الا أن مصلحة الضرائب تطلب سجلات مفصله فيما يتعلق بالمقدار 


والزمان والمكان والغرنى والملاقه مع توافر الايصالات عن جميع المصروفات القى تبلغ 
مبالغ معينه ٠‏ 


خطط دفع محددة :ان خطط الدفع المحدده تشترط تحديد المبلغ الذى يتم دفعه 

لكل قسم من المصاريف ٠‏ أى تقوم المنشأة بدفع المصروفات السموج بها والتى تحدث لكل 
قسم من المصروفات ٠‏ وهى شبيهنبخطة السموحات الثابته ولكنها ليست اجماليه قفهسى 
تحدد مبلغ لكل قسم من المصروفات» وعليه فانه يتم السماح لرجل البيع بالمإصستلات 
ووحبات له ولستقبليه. فمثلا يتم السماح باستخدام المواصلات بالعربه لنسبه معيته من 

الكليومترات ٠‏ وأيضا السماح بأوقات معينه للوجبات الغذائيه»٠‏ ان مثل تلك الخطط تسمم 

بالرقابه الصارمه٠‏ ولكنها من الحيه الاخرى فهى غير مرنه بدرجه كافيه لمختلف العملاء 

والقطاعات ٠‏ وبالاضافهء فان استعرار ارتفاع التكاليف يتطلب استعمرار مراجعتها لتعديلها 

على حسب تغير الظروف ٠‏ 


وعلى أية حال » فانه لكئ تنجح تلك الخطط فلابد للادارة من معرفة وتقدبرالمصروفات 
المحتمله لرجال البيع» وأيضا تقسيم المصاريف المتعلقه برجال البيع الى أقسام مسموم بها 
وأقسام غير مسموح بها وابخبار رجال البيع بوصف واضح للعناصر المتضمنه تحت كل قسسمء 
والقيام بوضع نظام ونماذج لكى يستخدمها رجال البيع فى تسجيل المصروفات الدوريهء ووضع 
اجراء ات لفحص تقارير المصاريف لكل عنصر والاسراع بمداولة اعادة دفع المصروفات»٠‏ 


ويجب ملاحظة أنه تحت قلك النوع من الخطط قد لا يمكن لرجال البيع الاستفادة 
الكامله من الفرص المتاحه أمامهم أو التى قد يكتشفونها وهذا قد لا يحقق المرونه لهسسم. 
وأيضا قد لا بيحقق العداله اذا لم تأخنذ فى الحسبان الاختلافات في القطاعات والظبسروف 
التسويقيه والعوامل الاخرى الهامه٠*‏ وتتميز تلك الخطه باستطاعة الادارة أن تمارس رقابه 
معقوله على مسارات البيع وجداول المقابله ومناطق المصروفات ٠‏ وأيضا نجد أن رجسال 
البيع يقومون بأداء جميع الانشطه الموقعه لهم سواء البيعيه أو غير البيعيه حسب 
الكفاء ة المتوقعه منهم من حانب الادارة + وعموما فان خطط المصروفات المحددة تصلاسح 
عادة لاعمال البيع الروتينيه والتى يمكن التنبوء بمصروفاتها بعداله ودقه بعض الشيىء بعرور 
الوقت ٠‏ 

وعلى أية حال فانه اذا تم تعديل خطة حساب المصروفات المحدده لتكون مرنه 
فهذا يتطلب تكاليف اداريه كبيره وذلك نظرا لكبر حجم العمل المكتبى والمحاسبى المطلوب 
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فى فحص تقاربر المصروفات والقيام باعادة الدفع» هذا بالاضاقه الى أن العمل المحاسسسى 
والمكتبى يتطلب وقت من رحال البيع والمديرين ٠‏ واذا لم يوجد رقابه قريبه فان يعض 
رجال البيع قد يقومون بالانفاق أكثر من المعتاد ٠‏ 


خف _طط المسموحات الثابته: ان ذلك النوع من الخطط يعطي لرجل البيع مبلغ احمالى 
ثابت كل فتره معينه قد تكون شهر أو ربع سنه أو خلاقه لتغطية مصروفاتهء ومثل تلك 
الخطه تترك لرجل البيع المرونه والحريه حيث أنه يستطيع تغيير أقسامالتكاليف تبسا 
لحكمته الشخصيه وفى نفس الوقت البقاء فى حدود المسموحات الكليه ٠‏ 


ان الهدف الاساسى من وراء استخدام حساب المصروف الثابث هو استفصال الحاجه 
الى الاحتفاظ بتقارير المصروفات وفحص حساب المصروفات ٠‏ ومن مميزات استخدام هذه 
الخطه هو طالما أن حسابات المصروفات الفرديه قد تم تحديدها مقدما فان احمالى مبلسغ 
المصروفات المتعلقه برحال البيع يمكن أن يتم تقسيمها فى الميزانيه دوريا وكلما مر الوقست 
فى الميزانيه ٠‏ فان الادارة تستطيع أن تقوم بتقييم مدى معقولية المصاريف البيعيه 
التخطيطيه بالعلاقه باحمالي المببيعات المخططه ٠‏ وميزه أخرى هى أذ رجال البيع الذين 
ينفقون المسموحات المتعلقه بالمصاريف بحريه كما يرون ملاثما يمكن أن يكون لهم بعسض 
الملاحظات والاستفسارات على حسابات المصروفات . وأيضا فان طبييعة الخطه تمكن رجال 
البيع من رقابة مصاريفهم الخاصه واذا تم ارشادهم بحكمه من جانب الادارة فانهم يستطيعون 
التخطيط لعطلهم من حيث المسار وجدولة المقابلات لك يمكن انفاق كل جنيه فى المكان 
الصحيح وتحقيق أقصى اسنفاده ٠‏ 


وعادة ما يتم استخدام تلك الطريقه عندما تكون المبالغ المتعلقه بحسابات المصروفات 
لا تحتاج الى التغير كثيراء وأيضا عندما تكون مسموحات المصروفات لكل رجل بيع يمكسسن 
اعادة النظر فبها باستمرار ومراجعتها ٠‏ فلو أن الخطه: التسويقيه فير مرنه فى موقف 
تسويقى مير ثابت ٠‏ فان رجال البيع يمكن ألا يسنقيدوا من الغرص البيعيه التى تتطلب 
مصروفات أكبر من المبالغ الثابته٠‏ وحتى لو كانت!الظروف التسويقيه تفضل استخدام هذه 
الخطه؛ فان الادارة يجب أن تقوم بتقييمها بانتظام لكل رجل بيع حتى تكون السموحات 
لكل منهم ملائمه ٠‏ 

أن نقاط الفعف لخطة المصروف الثابت عادة ما تنتج نتيحة أتحاه بعص رحال البيع 
الى الاقتصاديه أزيد من اللازم » وهوء لاء الافراد يعتقدون أن تلك السموحات يجب 
الا يتم صرفها بالكامل ويجب أن يتم التوفير منها ٠‏ وتتضح أهمية الاشراف الجيد وضرورته 
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لتجنب مثل تلك المواقف ٠‏ 


خطة حصة المصاريف ٠‏ بثم تحديد نسبه مثلى من مصاريف المبيعات الى دضل 
المبيعات : وفى حالة حدوث زيادة عن تلك النسبه فان رجل البيع يمكن أن يقوم بدفسع 

الفرق من حيبه الخاى ؛ أما فى حالة انخفان المصروفات عن النسبه المحدده فيمكن 
أن تقوم المنشأة بمنحه مكافأة تشجيعيه كنسبه من المبلغ الذى تم توفيره٠‏ فرجل البيع فى 
أوقات الرواج يمكن أن يقوم بدفع مصاريف أكثرء وقد.لا تتوافق تلك الزيادة مع الزياده فى. 
حجم المبيعات ٠‏ وعلى أية حال فان هذه الخطه أيضا لا تأخذ فى الاعتبار الاختلافات 
بين القطاعات والاحتياجات الخاصهء ونجد أن تلك النوع من الخطط ما هى الا توفييق 
بين خطة حساب المصروف الثابت وبين خطة الحساب فير المحدد وبين خطة الحساب 
المحدد ٠‏ وتهدف الى الابقاء على رقابه معقوله على اجمالى المصروفات ولفترات طويءسسه»ء 
ولكن لكى تسمح بالتغيرات اسبوعيا فى المبالغ التى يعاد دفعها ٠‏ ولقى يتم وضع حصه 
ملائمه فلابد للادارة من دراأسة ححم وخصائص القطاعات وتقديرات ححم المبيعات لكقل 

قطاع ٠‏ ثم تأسيس حد أعلى لاجمالى المصروفات التى يمكن لكل رجل بيع أن يحتاجها ٠‏ 

وعلى أية حال فان تحديد الحصة من المصروفات يُمكن الادارة من أن تضع المصروفسات 
تحت الرقابه » ولكن عبىء رقابه المصروفات يقع على عاتق رجل البيع فى عملية الصرف فسى 
الحدود الموضوعه وليس على الادارة ٠‏ 


خطة عدم الدف : فى بعض الاحوال قد تقوم بعنى المنشات بجعل رجل البيسع 
يقوم بدفع مصاريفه الخاصه به » وعليه قلا يوحد حساب لمثل ذللك النوع من المصروفات, 
وهذا بالطبع يمد بالمرونه الكافيه ويجعل رجل البيع يتحرى العنايه الكافيه عند الانفاق ٠‏ 
مثل ممثلى المصانع من رجال البيع الذين يعملون وقت جزثى ٠‏ 


رقابة المصاريف البيعيه : يحب أن يتم فحص ومراجعة التقارير المتعلقه بالمصروفات 
وذلك لملاحظة واكتشاف الاخطاء الحسابيه أو أى قيود يمكن أن تكون موضع سوء ال ٠‏ أن 
عمل مثل تلك المراجعه يعتبر شاشعا مع التقارير المتتعلقه بالمصروفات وذلك لوج ود 
امكانيه لاكتشاف العديد من الانحرافات مع استخدام المراجعه» فلو أن الايصالات يمكن 
الحصول عليها بسهوله مثل تلك المتعلقه بالنقل الجوى والاقامه » فيجب أذ يتم ارفاقها 
مع تقرير المسروفء. حتى ولو كان صاحب العمل بهمل ذلك ؛ فيجب أن يتم الاحتفساظ 


كر 1 57 
بالمستندات من أجل الضرائب ٠‏ 


ويمكن لمدبر المبيعات حساب التكلفه لكل مقابله لرجال البيع٠‏ ويمكن استخدام ذلك 

كأساس لحقارنة التكاليف البيعيه مع العوامل السابقه وتحديد أكثر رجال البيع كقاءة٠‏ وبناء 
عليه يمكن تحديد المناطق التى تحتاج الى اتخاذ قرارات تصحيحيه وأهمية مثل تلك 
المصروفات يمكن أن يثم تقديره» وعادة ما يتم اتباع الخطوات التاليه لهذا التحليل -885 ) 
9 ,1ع ): 

)١(‏ تحديد عدد المقابلات البيعيه التى يتم عملها فى السنه بواسطة رجل البيع وبواسطة 
جميع القوة البييعيه٠‏ 

(؟) حساب الكاليف البيعيه المباشرة لرجل البيع ولْيضا لاحمالى القوة البيعيه٠‏ ان تلك 
التكاليف البييعيه تتضمن احمالى خطة المكافأة » والنقل ٠‏ والتكاليف المتعلقه بالعملاء 
الجدد ٠‏ 

(؟) قسمة أجمالى التكاليف على احمالى عدد الدقابلات لكل رجل بيع واحمالى القوة اليصيه* 


ولتوضيح ذلك نورد المثال التالى : بفرنى أن رجل البيع (س) قد قام بعمل مقابلات 
مقدارها ١5٠٠‏ مقابله ٠‏ وكانت مكافأته متضمنه المرتب والعموله ١١8٠٠‏ حنيهء والمصاريف 
البيعيه الحاصله كانت لان حتيد * وقد كان يوحد 1١‏ رحل بيع فى القطاع ه وقد 
قاموا بعمل احمالى مقابلات مقدارها "١ + ٠ ٠‏ «قابله واحماليى التكاليف البيعيه المتعلقه 
بهم كانت !1١٠٠٠٠‏ حنيهء ويتم حساب تكلفة المقابله الواحدة لرجل البيع (س) ومقارنة 
ذلك بالاجمالى فى القطاع كلاتى : 


متوسط نكلفة المقابلة بواسطة رجحل الببيع رس حٍِ لت ا 5 1 حنيه 


١ ءدثخأ‎ 


متوسط تكلفة المقابله فى القطاع  -‏ 0005ل - 7 جنيه للمقابله 


ووو و98 
وبناء على ذلك نجد أن متوسط التكلفه لرجل البيع (س) أعلى من المتوسط فى 
فى مناطق القطاع مخطفه ولذلك لابد من مراعاة ذلك ٠‏ 


وأحبانا قد تنشأ بعض الاسكله المتعلقه بالمصروفات وزيادة المسموحات ٠‏ ان ذلك قد 
يكون مسموحا به وذلك لتحقيق المرونه* وبالرم من ذلك فلابد من موافقة مدير المبيعات: 


-205- 
وعلى أية حال فان استخدام خطط المصاريف الثابته أو نمير الثابته قد لا يكون مفضلا للعديد 
من المنشات ٠‏ ويحب الا يتم أخذ خطة المصاريف التقديريه ببساطه:وانما يجب أذ 
العنايه الكافيه عند اعدلها ٠‏ ويجب دراعاة أن خطط المصاريف تتأثر بالعديد من العوامل 
والمتغيرات التى يحب مراعاتها عند اعداد الخطه وذلك نظرا لانه لا يمكن أن توجد خطه 
للمصروفات تصلح للتطبيق تحت كل الظروف والملابسات ٠‏ 


وعموما فان المنشأة يجب أن تشجع رجال البيع على تخفيض المصاريف وذلك عن طريق 
اعطاء مكافات تشجيعيه لهوء لاء الذين يحققون مصروفات أقل من الخطه ٠‏ وعلى أية حال 
فان ذلك يمكن أن يكون دافع قوى لعدم الرنمبه فى انفاق المصروفات وقد يسبب ذلك 
مشكلات من نوع آخر ومخاطره وخصوصا عندما يتعلق ببعض العملاء الهامين للمنشأة٠‏ وعلى 
ذلك فانه قد لا يوجد طريقه سهله وفعاله يمكن بها دفع الافراد على تخفيني التكاليف ولكسن 
يمكن تحقيق ذلك عن طريق تكريس الحهود فى الاجتماعات البيعيه وتوضيح الطرق الاكثر 
اقتصاديه لخدمة العملاء + ويمكن تحقيق ذلك من خلال تحسين المسارات والجدوله٠‏ 
ويمكن للادارة أيضا أن تقوم بتشجيع استخدام طرق مواصلات أقل نكلفه واستخدام الرسائل 
بدلا من الاتصالات الليفونيه الطويله ء والقيام بتأجير السيارات بدلا من استخدام العربه 
الخاصه بالمنشأة كوسيلة لتخفيقى التكاليف بدون الأثير على مظهر وسمعة المنشأة واعطاء 
خدمات ضعيفه للعملاء أو تسبيب حرج لرحل البيع ٠‏ 


وعموما فان المصاريف البيعيه تتزايد باستمرار وخصوصا فى حالة وجود تضخم وكشاد 
فى نفس الوقت ٠»‏ فانه من الصعوبه زيادة الاسعار البيعيه بسرعه كافيه لكى تغطى زيسادة 
التكاليف ٠‏ وبالتالى فان الارباح تقل » وتظهر هنا أهمية وجود عنايه خاصه على رقابة 
المساريف البيعيه + فيجب على الادارة عمل مراجعات وفحص دقيق فيما يتعلق بالمنتحسات 
والعملاء والقطاعات + فيحب النظر الى المتتحات والعملاء فير المربحين وايضا السى 
القطاعات ذات الكثافه البسيطه واستقصال ما يجب استتصاله+ وفى نفس الوقت النظر بعيين 
الاعتبار الى العمليات البيعيه والخدمات للحسابات الصغيره وفى المناطق ذات الازدحسام 
بالسكان ٠‏ وأيضا يمكن تخفيض تكاليف السفر وذلك باستخدام عربات أقل فى الحجم وفسى 
التكاليف واستخدام عدد أقل من العربات الى ثمير ذلك ٠ويمكن‏ أيضا تشجيع رجال البيسع 
على الاستفاده من الخصومات التجاريه فى تخفيض تكاليف الاقامه والاكل ٠‏ ووضع خطبوط 
مرشده لاعادة الدفع مبنيه على القطاعات الفرديه ومعرفة التكاليف والإستفاده من مفاهيسم 
الوقت وادارة القطاع ٠‏ وعلى أية حال فانه يجب عند عمل ذلك كله أن يتم بناء على دراسة 
وتحليل للظروف وعلى ضوء الاهداف العامه والشامله للمنشأة ككل ٠‏ 


ار 200:3 
إلا حتماعات و للقساءات ٠‏ 


ان الاجتماعات واللقاء ات يمكن أن تكون جزء ! من برنامج التدريب وذلك بهدف تحديث 
المهارات البيعيه والقاء الضوء على المعلومات عن المنتجات الجديده والترويج وخلافه ٠‏ وعلى 
أية حال ؛ وفى معظم المنظمات البيعيه فان اجتماع الجماعه مع بعفهم البعنى يساعد على 
الامداد بأرضيه نموذجيه للشعور والاحساس والدافعيه والاقتراحات التى قد تكون على درجه 
من الاهميه» ولكن الخطر الرئيسى يتمثل فى أن مثل تلك الاقتراحات يمكن أن تغطسى 
على الابعاد الرئيسيه للتدريب والمعلومات المتاحه » 


هذا وقد تكون الاجتماعات واللقاء ات روتينيه وغير شيقه وير محفزه على طلرح 
الاقتراحات ٠‏ فبعض مدبروا المبيعات قد يدبر اللقاء ات بطريقه أكثر اثاره عن الاخر٠‏ وعليه 
فيجب على المنشأة أن تختر أفضل الافراد لادارة هذه اللقاء اات٠‏ ان التكلفه المتضمنه فى 
مثل تلك اللقاء ات يمكن أن تبرر الحزايا التى يمكن الحصول عليها من وراء تلك اللقاء ات٠‏ 
ولذلك فان التخطبط لتلك اللقاء ات وتصميمها بحيث تحقق الاهداف المرجوه من وراتها 


يعتبر على درجة كبيره من الاهميه ٠‏ 


ويجب أيضا تحديد عدد مرات اللقاء ات وتتابعها ٠‏ وعلى أية حال ء فان مثل ذلك 
القراريستند على الفاعليه المتحققه من وراء تلك اللقاء ات+* ويحب الاشاره الى أن تقديم. 
منتجات جديده أساسيه » وحجم وتركيز القوة البيعيهء والموارد الماليه للمنشأة» وغيسر 
ذلك له تأثير على مدى تكرار اللقاء ات ووضعها ٠‏ فلو أنها حققتالفاعليه المرغوبه فان 
المنشأة سوف تحاول عمل لقاء ات أكثر وأفضل ٠‏ وعموما فان تقييم مدى فاعلية تك 
اللقاء ات يستند على الاراء والتقييمات الشخصيه ٠‏ 


ويحب أيمًا اتخاذ قرار فيما يتتعلق بسما اذا كان من الافضل عمل لقاء ات عامه أو 
على مستوى منطقه أو قطاع معين فنحد أنه عادة ما يتم عمل لقاء ات مركزيه (عامه) فى 
حالة عدم وجود قوة بيعيه كبيره والا فان المشاركه سوف تكون بسيطه جدا ٠‏ أما فى حالة 
كبر عدد أفراد القوة البيعيه فائه من الافضل عمل لقاء ات فى كل منطقه على حسدهه 
وبالتالى يمكن مناقشة كل شبىء يتعلق بالمنطقه وسوف يكون الاتصال أفضل فى تلك 
الحاله* ولكن من الجية الاخرى فهذا يتطلب وقت كبير من جانب الادارة فى عمل تلك 
اللقاء ات فى كل منطقه على حده + 


وقد يتم عمل اللقاء ات أيضا عبر الدوائر المغلقه أو عبر استخدام الطيفون أو فسى 


1 0دت 

المنازل أو أثناء السفر ٠‏ وعلي أية حال فان تحديد الطريقه العى يتم بها عمل اللقاء ات 
وما اذا كانت عامه أو على مستوى المناطق أو استخدام اى وسيله أخرى يعتمد على الاهداف 
المرجو تحقيقها من وراء ذلك وأيضا على فلسفة المتشأة فيما يتعلق بأهمية تلك اللقاء ات٠‏ 
فالهدف وراء المقابله هو عموما دفع رجال البيع وتقوية شخصية الجماعه٠‏ وقد يكون الهدف 
من وراء اللقاء ات تنشيط التدريب . وتصحيح بعض الاخطاء البيعيه»؛ وتقديم معلومات 
عن المنتجات الحديده والنماذج والخدمات الحديده التى يمكن تقديمهاء أو قد يكون الهدف 
شرح التغيرات فى خطط وسياسات واحراء ات الشركة وانظمتهاء» أو تحسين حودة تقارير 
رجال البيع ٠‏ وتوجيه اهتمامهم للبرامج الاعلانيه وتوضيح كيف يمكن ريط مجيوداتهم بطريقه 
أفضل مع المجهودات الترويجيه الاخرى ٠‏ وكيفية زيادة فعالية استخدام رجال البيسسع 
لاوقاتهم ٠‏ وهنا نحد أنه يجب أن يتم تحديد الاهداف من المقابله بطريقه واضحه حتسى 
يمكن تحقيقها ويتم ذلك بوضع خطة لكيفية تحقيق تلك الاهداف ٠‏ 
السايقات ٠‏ 

أن السابقات أساسا ماهى الا نوع من المنافسات مع استخدام الحكافات التشجيعيه 
للمشاركين الفاتزين ٠‏ ان استخدام المسابقه يكون ملاثئما عموما اذا تم استخدامه لوقست 
محدد لتحقيق واحد أو أكثر من الاهداف المحدده قصيرة الاجل ٠‏ ان الاهداف الاكثر 
شيوعا من استخدام اللمسابقات هى زيادة المبيعات الكليه: وايجاد عملاء جددء وترويج 
عناصر معينهء والحصول على حجم أكبر من المبيعات لكل مقابله ٠‏ والتغلب على انخفاضي 
المبيعات الموسميه؛ وتقديم منتج جديد أو خط جديد أو خدمه جديده: والتغطيه الافضل 
للقطاعات البيميه» وتخفيى أو توقف اتخفانى المبيعات » والحصول على توازن أقضل 
للمبيعات من المنتحات المختلفه » وتخفيى التكاليف الى قير ذلك ٠‏ 


ان المكافات التى يتم منحها للفائزين تتراوح من النقديه الى السلع » والسفرء أو 
اتحاد من ذلك كله » أو يمكن استخدام السندات والمخزون أو خلافه » وقد تكون مكافات 
نقديه غير مباشره مثل أجازة مع الدفع ٠‏ ولا يشترط أن نكون المكافأة مرتفعة القيمه٠‏ وقد 
وجد من الدراسات الميدانيه بين مديروا المبيعات أن التقود والسلع من اكثر السسودشا. كل 
المستخدمه فى منم الجوائز ٠‏ 


.وعموما فان رجال الميع برغبون فى تحقيق بعض الاهداف من وراء الاشتراك فى 
المسابقات ومنها شراء بعنض الاحتياجات من الدخل ٠»‏ القدرة على امتلاك بعض السلع 
الكماليه ٠‏ والرنمبه فى تقدير المجهودات التى يبذولتها» والرعغبه فى أن تكون أعمالهم متحديه» 


ل جه 27 


والرغبه فى كسب معنى الانجازء وأيضا الرغبه فى التمتع بالانشطه التى يقومون بها٠‏ وعلى 
أية حال فان استخدام المسابقات يمكن أن بساعد على تحقيق بعض هذه الاهداف» 


وعليه يحب أن يتم التخطيط جيدا للمسابقات وتحديد الاهداف من ورائها بوضسوح 
وأن تكون واقسيه من حيث الجوائز التى ستمنح عند تحقيق الاهدافء وعمل ميزانيه 
للمسابقات ٠‏ وأيضا تحديد قواعد المسابقه وموضوعها وتحديد الجوائز ويجب أن تكسون 
الجوائز متنوعه وذلك نظرا لان كله فرد يتم دفعه بطرق مختلفه » وأيضا يجب اختيسار 
الجوائز القى تساعد على شعور الفائز بأنه حقق شيئا» وأيضا يحب أن بتم تحديد طسول 
فترة المسابقات » ويحب أيضا أن تكون المسابقات مسيره٠‏ فلو أنها غير ذلك فقد يكون 
مجرد ضياع للجهود وللوقت ٠‏ فيمكن أن يكون موضوع المسابقه فى أشياء مفيده وفى نفس 
الوقت يمكن قباس تحقيق الاهداف بوحدات معينه ٠‏ ويحب الا تكون المسابقات لفترات 
طويله ولا لفترات قصيره جدا بحيث يمل منها المتسابقين ٠‏ ويجب أيضا أن يكون هناك 
معلومات راجعة للمتسابقين عن التقدم وموقفهم من المسابقه حتى يمكن الابقاء على أن 
تكون السابقات مسيره ودافعه ٠»‏ 


وعلى أية حال قان بعض مدبروا المبيعات يعارضون استخدام المسابقات ويرجع ذلك 
الى الاتى : )١(‏ أنهم برون أن رجال البيع يتم الدفع لهم باستخدام خطط المكافأة 
وبالتالى لا بوجد سبب لاعادة مكافآتهم لاداء اللأجبات العاديه التي يجب أن يقويون 
بأدائها » (؟) قد ينظر رحال البيع ذو الحودة المرتفعه وذوى الخبره الى المسابقات 
البيعيه على أنها لرجال الببيع الصغيرين والجدد فى العمل وانها شبىء مضحك وغير ذات 
معتى بالنسبه لهم . ( ؟) وغالبا ما تقود المسابقات الى نتائج فير مرغوبه مثل زييادة 
العوائد والتسوبات ٠‏ وزيادة الخسائر الاتتمانيه وزيادة المخزون لدى المتعاملين . ( 5 وقد 
تقود المسابقات أيضا رجال البيع الى تخفيض المبيعات قبل وبعد المسابقه» (0) وقد 
تقود المسابقات أيضا الى الاحباط لرجال البيع الخاسرين وتسبب انخفاض معنوياتهم » 
)١(‏ أن استخدام السابقات كأداة دافعيه باستمرار فقد توء دى الى تأثير مخدر بمعنى 
ان النتائج الاجماليه فى النهايه قد لا يحدث فبها تغبير كبير وانما الذى يحدث فيه 
تغيير هو النتائج أثناء المسابقه فقطاء (7) قد يوء دى استخدام المسابقات البيعيه 
الى اضعاف روح الفريق وذلك نظرا للمناخ التنافسى الذى يتم خلقه بواسطه المسابقات ٠‏ 
وعلى أية حال فان السبب الاول يوضح عدم فهم اساسى لكل من رجحل البيع والدافسيه 
وتصميم المسابقه ٠‏ أما السبب الثانى يمكن أن يكون صحيحا أو مير صحيحا فى المواقف 
الفرديه* ويجب ملاحظة أن كل التعارضات الاخرى يمكن التغلب عليها من خسلال 


عد 56د 
التصميم والتخطيط الحيد للمسابقه ٠‏ وآدارة المسابقه بطريقه فعاله ء وأيضا الادارة 
الفعاله للابيعاد الاخرى من ادارة القوة السجبية ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان فى الممارسات العمليه تقييم المسابقه قبل وبعد عملها ٠‏ وذلك 
حتى يمكن معرفة نقاط الضعف وتصحيحها ٠‏ وعن طريق مراجعتها فانه يمكن معرفة وروء يه 
بعض النقاط «المساعده والتى يمكن أن تعمل على تحسين المسابقات اللاحقهء ان التقييم 
قبل وبعد التطبيق للمسابقه يسامد على الاحابه على الاسكله الاتيه: هل المسابقه قد تم 
تصميمها جيداء وهل رحال البيع يعتبرونها مسابقه عادله ٠‏ وما هو الاحتمال للتأثيرات 
طويلة الاجل ٠»‏ وما هو تأثيرها على روح الفريق » وهل يوجد بدائل أخرى أفضل مسن 
المسابقات ٠‏ 

وعموما فان المسايقات الناجحه تتطلب الاتى: مجموعه واضحه من الاهداف المعقوله, 
ووجود موضوع مسير ومشجع: ووجود احتمال لككافآة كل رجال البيع » ووجود مكاقفات 
حذابه ومعقوله ٠‏ وعادة ما تعمل المسابقات بطريقه أفضل عندما يكون الهدف بسيط وواضح 
(قد يكون فتح حسابات جديده أو بيع منتج جديهم) ٠‏ ان التوصل لتحقيق الهدف الاجمالى 
يمكن قياسه وأيضا يمكن قياس كل مساهمه لرجل البيع ٠‏ ويجب أن تكون المسابقه 
بالعلاقه قصيرة حتى يمكن تشجيع رجل البيع لبذل المجهود الممكن دون الحاحه السسسى 
الانتظار فتره طويله لروء يه النتائج (أى يجب ألا تزيد عن بضعة أشهر) + وأيضا يجسب 
أن يكون موضوع المسابقه مسير ٠‏ ويتعلق وبرتبط بالاهداف وبالمنشأة وبالمنتج وبالمكافأة. 
ان الموضوع غالبا ما برتبط بالترويج للعملاء وذلك حتى يتحقق الاثارة والتكامل ٠‏ وأيضا 
يجب أن يكون لكل رجل بيع فرصه فى الفوز حتى بالنسبه لمتوسط الاداء ومتخفنى الاداء 
( 1973,هه1صوء5 ٠)‏ ويجب أيضا أن تكون المكافأة حذابه ولا تكون متكرره لنفسس 
الشخص ؛ ويجب أن تعكس مكافأة رجل البيعء وقد أوضح هارنج ومورس أن المسابقات 
يمكن أن تكون فعاله ولكن اذا تم استخدامها كثبرا وبدون تخطيط فهى تصبح مكلفه وغييسر 
فعاله (15,1968طعزولة؟ ث عصاصةظ8 ٠.)‏ 


وقد تسبب استخدام للمسابقات بعض المخاطر والمتعلقه بالبيع أكثر أثناء فسسترة 
المسابقات وذلك عن طريق ممارسة بعض التكتيكات الضاغطه على العملاء للشراء٠‏ وأيضسا 
قد تنشأ بعنى مجهودات البيع العدواتى أثناء فترة المسابقه.وعادة ما يحدث انخفانى فسى 
المبيعات أقل من المعتاد بعد فترة المسابقه» وذلك نظرا لزيادة المخزون لدى العملاء 
لكى يتم الحصول على الكافأة المتعلقه بالمسابقه ٠‏ 


-260535- 

هذا ونحجد أنه ليى كل شخص بحكن أن يكون فائزا فى المسابقه » فيئط نجد أن 
معنويات الفائز يمكن أن تتحسن ٠‏ فان الخاسر يمكن أن يشعر بدافعية أقل مما كسان 
عليه قبل المسابقه ٠‏ ولذلك فانه عند التخطيط للمسابقه فان المجهودات يجب أن يتم عملها 
للتأكيد على أن كل المتسابقين يملكون فرصه حيدهالفوز بالجائزه٠‏ فلو أن نفس الشخص 
قد فاز فى كل مره ٠‏ فان متطلبات المسابقه يجب ان يتم تغبيرها ٠‏ ويجب أيضا مراعاة 
الا يتم استخدام المسابقات كبديل لحظة المكالار الجيده ٠‏ ويجب الا يتم استخ دام 

المسابقات باستمرار والا فان أثارها سوف تفقد ٠‏ 


وعلى أية حال فان المسابقات يمكن أن نكون أداة فعاله فى دفع رجال البيع فى 
تحقيق الاهداف قصيرة الاجل والاخلاى فى تحقيق الاهداف طويلة الاحل ٠‏ ويمكن 
أن تكون المسابقات أداة ناححه فى الامداد بتقوية سريعه ومتكرره وأيضا تطوير وتعريف 


رجال البيع ٠‏ 
برامج وكاقات التقدير والاعتبار الكلى لرجال البيع٠‏ 


ان استخدام برامج التقدير والاعتبار الكلى لرجال البيع يعتبر من الاهمية بمكسسان 
متحسين الدافعيه والاداء *٠‏ وسوف نقوم بشرح كل من برامج التقدير والاعتبار الكلى لرجال 
للبيع فيما يلى مع ملاحظة أن المنشآت التى تستخدم برامج للاعتبار الكلى لرجال البيسع 
تتضمن عادة برامج التقدير» ونظرا لاهمية برامج التقدير فقد قمنا بشرحها منفصله٠‏ 


ان استخدام برادج التقدير يساعد على بناء المركز الذاتى ويعتبر طريقه ومدخل حيد 
للاشراف ٠‏ فبعض الشركات لدبها نوادى خاصه لاصحاب الانجاز من المبيعات وشهادات 
مكافأة وأيضا قواتم بأسماء الاشخاص ذو الاداء الجيد ٠وعلى‏ أية حال فان التقدير يمكن أن 
بأخذ العديد من الاشكال بعضها ملموس مثل اعطاء اليدليات والشهادات وبعضها فيسو 
ملموس كالترحيب من الادارة العليا٠‏ ومن الاشكال الشائعة الاستخدام للتقدبر فى العديد 
من الشركات الاتى: الالقاب مثل استخدام رجحل المبيعات هذا الشهرء الجوائز واظهار 
علامات السرور والاعجاب من حانب الادارة العلياء استخدام المادليات وخلافهء العضويه 
فىاحدى النوادى أو المنظمات المجترمه» نشر الاسماء فى موء سسات النشرء متحجهم 
الاقلام والخواتم ٠‏ وأيضا الشهادات والدبلومات وخلافه ٠‏ ومموما فان تكلفة هذا التقدير 
تعتبر بسيطه بالمقارته بالفوائد التى يمكن الحصول علبها من اثارة رحال البيع وتحفيزهم ٠‏ 


هذا وقد تقوم بعض الشركات بنشر مثل تلك المواقف بالنسبه لرحال البيع فى 


مده 401ب 


المنظمه بأكملها وفى القطاعات التى يعملون بهاء ان مثل تلك المقارنات العامه للاداء يمكن 
أن تمد بتقدبر ايجابى لرجل البيع ذو الانتاجيه المرتفعهء كما أن ذلك يجعل رجال السيع 
منخفضى الاداء يقومون ببذل محهود أكبر لتحسين أدائهم» فالاحباط وعدم التشجيع 
لهوء لاء الذين لا يحققون مستوبيات جيده من المبيعات ووضعهم فى نهاية القائمه يكن 
أن بكون أيضا داقع لهم لبذل المزيد من الحهد لزيادة وتحسين انتاجيتهم وقد يحدث غير 
ذلك ٠‏ 


ان برامج التقدير يمكن أن تكون فعاله فى دفع الاشخاص وذلك اذا كانت مصمسسه 
بطريقه تحقق العداله للجميع وعندما يتم ادارتها بطريقه سليمه٠‏ فلو ان البرنامج مبنى على 
المبيعات فان رجحل البيع ذو المبيعات المرتفعه خلال فتره معينه يصبح عنده ميزه٠‏ ولو 
أنها قد بت على المشاركة أو النصيب من السوق » فان رجل البيع الذى يعمل فى قطاع 
صغير يملك ميزه»إن العديد من البرامج على أية حال يكون لها.العديد من الفائزبين»مثال 
هوء لاء الذين يملكون أكبر مبيعات » أو أكبر نسبه زيادة ٠‏ أو أكبر زيادة نقديه: أو أكبر 
تمسيكدين الوق + آر أكن فتيعات لكل عسات + 


وبناء على ماسبق نجد أن رجال البيع ذو الاداء الجيد هم الذين يتم تقديرهم٠‏ وفى 
بع الاحوال فقد يوجد تقدبر سالب لرجال البيع ذو الاداء الضعيف ؛ إما من خلال 
نشر نتائج المبيعات أو من خلال استبعادهم من قوائم النشر* ومن الاهميه بمكان أن بعض 
من تلك الممارسات قد تكون لها تتابعات سالبه. فقد يشعر جميع رجال البيع بعدم الراحه٠‏ 
وعليه فيجب على الادارة عند نقرير وعمل برادج التقدير أن تقوم بالدراسه والتحليل للظروف 
المحيطه ولرجال الببيع بعنايه وأن تقوم بالاختيار للبر:امج التى تساعد على دفع رجال البيع 
ويكون لها أقل تنإيعات سالبه على الباقى منهم + وأيضا يمكن تصميم البرامج بحيث تساعهد 
على دفع اصحاب الاداء الضعيف وتشجعهم على بذل المزيد من الجهد للوصول الى الاداء 
المرغوب ٠‏ 


هذا عن برانج التقدير أما عن الاعتبار الكلى لرجال البيعء فيوجد العديد من الابحاث 
التى توء كد على أهمية الاعتبار الكلى فى تدعيم علاقات عمل فعاله بين رجال البيع وأصحاب 
العمل مما يوء دى الى خلق روح القعاون والانتماء والثقه بينهم* وترجع أهمية تنضمية 
وتحسين العلاقات' الى أن رحال البيع هم العنصر الحاكم والموه ثر فى زيادة المبيعسات 
وذلك بحكم اتصالهم المستمر بالعملاء ٠‏ ان وجود برامج للامتبار الكلى لرجال البيع سسوف 
تمدهم بالتدعيم الاجتماعى وتسم بالترابط الشعورى الضرورى من أجل تحقيق التسوازن 


6 اك 

العاطفى ووحود علاقات أكثر انددماجا وتداخلا وهذا يوء ثر على رجال البيع وعلى ممارستهسم 
للاعمال وعلى الثقه المتبادله بين رجال البيع وأصحاب العمل ٠‏ وهنا يجب الا تقتصر 
العلاقه بين رجال البيع وأصحاب العمل على العلاقات الداخليه فى نطاق وحدود عمل 
البيع فقط وانما يجب أن تقعداه الى أبعد من ذلك وباعتبار رجحل البيع يعيش فى اطسار 
من البيئه الداخليه والخارجيه والتى لا يمكن أن تنفصلا وتوء ثر تلك البيته الداخليه 
والخارجيه على اتجاهاته وسلوكه٠‏ فيجب أن لا تقتصر الادارة على تقديم النصح والمشسوره 

للتغلب على المشكلات المتعلقه بالعمل فقط وانما يجب أن يتعدى ذلك الى المشكسلات 
الاسريه وخلافه من المشكلات التى يمكن أن تواجه رجال البيع ولا تتعلق بالعمل ممسا 
بوء ثر على المعتويات والانتاجيه ,علة«82010 يذ عاءلا8010 و1964 ,111116 ) 

٠. )1984, 868618, 4 


ولذا فانه ينبقى على الادارة أخذ الاعتبار الكلى لرجال البيع فى الحسبان فيما يتعلق 
بمجالات عديده ترتبط بهم » حيث يجب أن يوء خذ فى الحسبان ذلك عند توفير الظروف 
الماديه والمعنويه وتهيتة المناخ الملائم لهم ببيكة العمل ٠‏ كما يحب أخذ الاعتبار الكلسى 
لرجال البيع عند اعداد وتطبيق براج التقدبر وبرامج الاختبار والتدريب والحوافز والتقييم 
والترقى وغيرها ٠‏ ' 


فرص التنمية والتطوبر للمستقبل والمجرى الوظيقى*» 


ان التنمية والتطوبر للمجرى الوظيفى بركز على وجود الفرصه أمام رجال البيع للنمو 
والترقى ٠‏ أن مفهوم الفرصه المتاحه أمام رجال البيع تتعتبر مفهوم أكثر حركيه وديناميكيه 
ويوء ثر على نمط الشخى وطريقته وأيضا على الاعمال التى ينبغوأن يقوم بأدائها ٠‏ فنجسد 
أن الشخص قد يشعر بالرضا فيما يتعلق بالعمل نفسه بدرجه معقوله ولكن قد يشعر 
بالقلق عن النمو والتحرك من خلال المجرى الوظيفى ٠‏ وقد بوء ثر ذلك ويوء دى السسى 
حدوث احباط للتطلعات التى يرغبها الفردء وبتاء عليه يقوم بالبحث عن أعمال أخرى 
تتوافر فيها فرص النمو والترقى التى يرغبها ٠‏ فالفرصه اذن تشير الى التوقعات المستقبليه 
التى برنمبها. الفرد ٠‏ ويمكن الحكم على الفرصه ( وظيفه ما) والنمو فيها باستخدام يعض 
الموء شرات مثل معدلات الترقيه لاعمال معينهء والخطوات التفرجيه المصاحبه مسع 
المركز أو طول المده المطلوبه والمتتفلقه بالمستقبل الوظيفى المفتوح لهذا المركزء ومقدار 
المساعده على زيادة المهارات والمكاقات والتوقعات الفرديه بالنسبه لهذا المركز وعلاقتقه 
بالمراكز الاخرى التى على نفس المستوى والجوده ٠‏ ولكى تكون الفرصه ذات قيمه مرتفعه 


15 غ2 
فيجب أن يتم مراجعة السلم الوظيفى لرجال البيع وبذل الجهود لفتح درجات أخرى يمكن 
أن كزع لوه والقام باد كد على اهيية العمادمات وضرورتها رشحي رجال ايخ على 
التعلم وكسب مهارات حديده٠‏ 


وعلى أية حال فان رغبة رجال البيع للتقدم والترقيه يمكن أن تكون دافع قوى لتكريس 
أنفسهم لاداء العمل بفاعليهء وهنا يجب على مدبر المبيعات أخذ الحذر عند استخسدام 
فرص الترقى خلال المجرى الوظيفى كوسيله لحفز ودفع رجال البيع على تحسين الاداء » 
وذلك نظرا لانه ليس كل رجال البيع برغمبون فى المراكز الاداريه أو الترقيه» فالبعني من 
رحال البيع قد يرحبون با لاعتماديه ؛: وبالمكاسب المرتقبه؛ والتحرر من المسئوليه الى غير 
ذلك ٠‏ ولسكن البعض الاخر من وجال البيع يمكن ن أن برغب فى مراكز أفضل فى العمل 
البيعى مثل العمل فى قطاع أكبر وأكثر أهميهء والعمل فى المنتجات ذات القيمه المرتفعه 
والتعامل مع العملاء ذات الحسابات الكبيره وكل ذلك بالطبع يعطى قرصه اكبر للكسب٠‏ 
وغالبا ما نجد أن خريجى الجامعات يعتبرون أعمال البيع خطوة مبدئيه فى المجرى 
الوظيفى للوصول الى الادارة ٠‏ ان مثل هوء لاء الافراد عادة ما يكون لدبهم الطموح 
الكافى للوصول الى الادارة ولذلك يمكن اثارتهم وتحفيزهم حتى يكونوا مثلا لجميع رجسال 
البيع على بذل مجهود أكبر ٠‏ وعلى اية حال فأن على الادارة أن تستفيد من تلك المواقف 
وتشجيعها حسب توقعاتهم ٠‏ وبالاضافه الى ذلك فانه يجب أن يكون مسار التقدم والترقيه 
واضح والا يكون بناء على الاقدميه وسنوات الخبره ٠‏ ويجب أن يتم تصميم وتطوير برامج 
فعاله للتقدم والترقيه ( 26858058,1966 ) حيث أن ذلك يساعد على حفز ودقسسع 
العديد من رجال البيع الذين برغبون فى العمل بالمناصب والمراكز الهامه على بذل الكثير 
من الجهد حتى يمكن أن يتقدموا من خلال المجرى الوظيفى الى أن يصلو لما برمبون فى 

ومن الاهمية الاشاره الى أ نه ليس جميع المسارات الوظيفيه يون جذاب لرجبال 
الببييع 0 ويوضح الشكل 00 العالى مسار وظيفى غير جذاب 3 حيث أ ن عملية الترقيه 
للم بطليثه وترتبط بالعمر وسئوات ت الخدمه بدلا من القدرة والطموح والمفارة + والنتيجه 

فى أن الشجى القادر وذوى المهاره المرتفعه يمكن أن يترك العمل ليلتحق بعمل يحقق 
له المسار المرغوب ٠‏ وأيضا. نجد أن الافراد يمكن الا يبذلوا مزيدا من الجهود وذلتك 
نظرا لعدم وجود مراكز مرتفعه. مفتوحه أمامهم للترقى حتى ولو كانت قدراتهم أكبر من دحك 
ا المبذول . 0 1 المنشات اريم النمو يوجد بها اا عدا بسن 


1ت 


رحال البيع ذوى الطموح والقدره المرتقعه٠‏ ولكن فى المنشات بطيئة النمو يمكن أن تتغلب 
على مثل تلك العقبه فى المجرى الوظيفى للافراد القادرين وذوى الطموح من رحال البيسع 
الصغيرى السن وذلك عن طريق عدم السماح لذوى الاداء الضعيف فى البقاء فى الوظاكئف 
الرئيسيه ٠‏ وعلى أية حال فان الامداد بمجرى وظيقى سريع يمكن أن يترتب عليه اللعدييد 
من التتابعات التى قد لا تكون في صالم المنشأة فى الاحل الطويل. كما أن المجرى الوظيفى 
البطىء يترتب عليه العديد من التتابعات ٠‏ ولذلك فان الادارة يجب أن تدرس وتحلسل 
الموقف البيعى ورجال البيع بعنايه حتى يمكن أن تقرر نوعية وطول المجرى الوظيفى 


بطريقه ملائمه ٠‏ 
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السصس: | 3656 .م ,172,1979مغصولة 


وعلى أية حال فان استخدام طريقة مسارات الترقى (قرص الترقى) لدقع رجال البيع 
تعتبر على درجه من الاهميه٠‏ وبعض الشركات قد تقوم باستخدام أكثر من نوع مسن 
مسارات الترقيه ٠‏ احداهما بقود الى المراكز الاداريه وذلك لرجال البيع ذوى الطمسوح 
المرتفع ٠‏ والاخر يقود الى مراكز بييعيه متقدمه وذلك لرجال البيع الاقل طموحا ٠‏ ونوع 


جد !عه 


آخر لرجال البيع الذين لا يرغبون فى تحمل المسكوليه وليس لدبهم رفبه ولا طموم فى 
لات الدرقات اتشطفهه ال فون ذلك 


وعموما فان نظام الترقيه من خلال المحرى الوظيفى يساعد على حفز ودقع رجال البيع 
وذلك نظرا لان نظام الترقيه يمنح مكافأة للاداء الجيدء ان سلم الترقيه لرجال البيع يكون 
برغبون فى المراكز الاداريه وتحمل المستوليه وأيضا للذين لا برغبون فى ذلك ٠‏ ومن 
الاهميه بمكان الاشارة الى أن الفلسفه الاداريه للمنشأة فيما يتعلق بالاتصال والايداد 
يمكنهم معرفة نقاط الضعف والعغلب عليها بحيث لا يوء ثر ذلك على معنوياتسهم وأدائهسم 
الوظيفي سواء الادارى أو مير الادارى ٠‏ 


وسائل أخرى ٠‏ 

يوجد العديد من الوسائل والنماذج التى لا حصر لها والتىيمكن استخدامها فسسى 
عمليه حفز رجال البيع ٠‏ وعلى سبيل المثال يوجد العديد من الكتابات فيما يتعلق 
بنماذج الاشراف ؛ ولا مجال لسرد كل هذه النماذج هذا ولكن ما بهمنا هو أن نوضح أىمن 
النماذج الاشرافيه يمكن أن يعمل أفضل فى البيثه البيعيه ٠‏ وعلى أية حال فان ذلك 
يعتمد على طبيعة البيثه والموقف فيوجد العديد من العوامل الموء ثره كخصائص المشسرف 
وخصائى رجال البيع وخصائص المتتحات التىسيتم بيعها بالاضافه الى خصائى المنظمه 
والفلسفه التى تنتهجها فيما يتعلق برجال البيع . ومن الاهميه التوضيح هنا بأن نموذج 
الاشراف المتبيع يجب ان يساعد على تحفيز رجال البيع على القيام بتحسين الاداء٠‏ ولذلك 
فانه يجب أن يتم استخدام النموذج من الاشراف الملائم لطبيعة رجال البيع والمنتحات 
وخصائص المنظمه والمشرف ٠‏ 


وعلى أية حال فالمشرفين عموما بهتمون بدافعيه رحال البيع وذلك نظرا لان انتاجيتهم 
فى القطاعات التابعه لهم وأيضا توقعاتهم الشخصيه للترقيه تتأثر بنتائج وبمجهودات رحسيسال 
البيع ٠‏ ان تداذج الاشراف المختلقه يمكن أن تستدعى لمختلف رجال البيع ٠‏ فقد يقوم 
شخص ما من رجال البيع بالاداء أففل تحت نظام الاشراف المتسلط ٠»‏ بينما رجل بيع آخر 


قد يقاسى تحت خلك النظام من الاشراق وقد تتأثر كفاء ته,وليس معنى ذلك أن يقوم المشرف 


16س 
بتضيير نموذجه فى الاشراف حسب حاجة كل فرد من رجال ألببيع » ويوحد انتقادات فيما 
يتعلق بالنظريه الموقفيه والشرطيه؛ويمكن الرجوع فى ذلك الى كتاب الادارة والفراغ (عرفه 
وشلبى » 19947 ج ؟)ء 


ويمكن أن تتأثر الدافعيه أيضا بالاضافه الى ما سبق بمدي قدرة رجل البيع على 
التأقلم مع المنشأة ٠‏ ان مثل هذا التأقلم يمكن أن يتحدد بواسطة الاتطباع عن الشركه 
وماإذا كان رجحل البيع سوف يكون فخورا بالعمل مع الشركه أم لا وأيضا مدى جلودة 
منتحاتها» ومثل تلك الابعاد » فان مدبر المبيعات يملك القليل من الرقابه عليها ٠‏ ولكن 
بعض العناصر من التأقلم (القعريف) الايجابى تخضع لتأثير مدبر المبيعات ٠‏ وذلك عن 
طريق العنايه بالعاطين والاهتمام بهم واقناعهم من خلال التدريب والاتصال المبالشضر 
بالادارة العليا وغير ذلك » هذا بالاضافه الى أن ظروف المنشأة وبيئتها يجب أن تكون 
جيده وحسب اتجاهات العاطين بها ٠‏ 


وأيضا فان السماح لرجال البيع بالمشاركه فى اتخاذ القرارات وفى عمليات التخطيسط 
المتعلقه بهم يمكن أذ يكون دافع فعال  [‏ 1982 وعاعصداظ و1984 رمقسلععمم ٠.)‏ 
هذا بالاضافه الى أن ذلك وبعض الاشياء !لاخرى يمكن أن تساعد على تحقيق ذات رجال 
البيع و ذلك بجعل بيئة العمل أكثر جاذبيه٠‏ فالتقذير العام لانجازات الفرد والشسرح 
للافراد الآخرين توضح أهمية عمل عمل الشخص وتعتبر على درجه من الاهميه١‏ فمدير 
المبيعات يمكن, أن يدفع بعنى رجال البيع عن طربيق تشجبيعهم على التنمية والتطسسور 
الذاتى ء وذلك باعطاثهم الفرصه لتحقيق ذلك وعن طريق تحدبهم واستشارتهم٠‏ فبعضى 
الافراد يتشوقون لتحمل السقوليه » وأخذ مسقوليات أكبر وذلك لاثبات ذاتهم٠‏ فالمشرف 
الذى يسرع بتفويض بعض الانشطه الجديده والمسثوليات لمثل هوء لاء الافراد لا يساعد 
فقط فى عطية تدرييهم ولكن أيضا يساعد على تحقيق ذاتهم وجعل عملهم أسهل ٠‏ 


وأيضا فان بناء بيئه عمل تسم بتخفيض ظروف عدم التأكد يعتبر على درجه مسسسن 
الاهميه فى الشعور بالامان والضمان ٠‏ هذا بالرغم من أن التغيير يعتبر سمة العصر 
سواء فى طرق التشغيل والادارة أو التغيير فى المديرين أو فى العديد من الهصفات 
الاخرى فى بيئة العمل ٠‏ فنحد على سبيل المثال أن كل أتواع الشائعات يمكسن أن 
تنتشر بسرعه فى المنظمه من خلال قئوات الاتصال غير الرسميه » فعلى مدير المبيعات 
أن يحاول ازالة معظم مصادر عدم الامان والضمان عن طريق شاركة القوة البيعيه فسبى 
المعلومات ٠‏ بمعنى اخبارهم أولا بأول ومقدما على قدر الامكان بأى تغيرات توء ثر عليهم . 

ومء 7 التسويق والفراغ ج؟ ) 


بت 
ان مشاركة رجال البيع فى المعلومات عن المشكلات الحاليه والخطط المستقبليه حتي ولو 
لم يتأثروا بها بطريقه مباشرة يضعهم فى الموقف المريح ٠‏ فجعل قنوات الاتصال مفتوحه 
عن طريق استخدام الاتصال ذو الطريقين لا يساعد فقط على بناء المعنويات وانما أيضا 
يعطى المدير معلومات واضحه من المصدر الرئيسى عن الموقف ٠‏ ويوجد العديد من 
الدراسات التى توء كد أهمية الاتصال المفتوح وخصوصا المتواحه فى تحسين المعنويات 
والدافعيه وتحسين الاداء م 1و ,1985 رصمومملصة :50,1985ق:0مه0 ) 

2 ,لزكذهطة ,1985 رعه) ٠‏ 


هذا ويجب الاشاره الى أهمية الشعور فى مجال العمل البيعى٠‏ فقدرة المشرف على 
وضع نفسه حكان الاخربين » والروء يه والشعور بناء على وجية نظرهم تعتبر من المكونسات 
الهامه للاشراف الفعال ٠‏ فقدرة المشرف على التعرف على رأى رحال البيع فيط يتعلسق 
بالاعمال أو بأمانيهم وأحلامهم وخوفهم ومشكلاتهم » كل ذلك يساعد على معرفة ما يرغيسون 
ومحاولة تحقيقه» هذا بالاضافه الى اهمية عدالة المشرف وثباته على المبدأ فى معاملسة 
رجال البيع والتأثير علبهم وعلى الولاء والدافعيه التهىيحطونها نحو أعمالهم ٠‏ فيجب على 
المشرف أذ يقف ,يجانب رجال البيع ويدعمهم ويعرض حاجاتهم الى الادارة العليا سواء ما 
يتعلق بالمرتبات أو بظروف العمل ٠‏ وأيضا العداله فى معاملة الجميع ولا تعنى العدالة 
هنا المعامله المتساويه حيث أن العاملين من رجال البيع يخظفون فى طول فترةالخدمه: 
والقدرات والقوة ٠‏ فالعداله هى في الحقيقه تتطلب اعطاء معامله خاصه لهوء لاء الافراد 
من رجال البيع نوك الخدمه الطويله وهوء لاء ذو الصحه الضعيفه الى مير ذلك ٠‏ وعللى 
أية حال ٠»‏ فقد أوضح البعض أمثال ماكلاند ورفيقه رطقطط800 »4 11001611358 ) 

3 ابأن الشخص الذى يتعامل انسانيا وبطريقه متفهمه ويكون عادلا قد يكون مشرف 

غير ناجح ٠‏ وقد أوضح أن مفتاح شخصية المشرف هو الحاجه الى القوةء* وهذا يدفع 
الرغبهللتأثير ويقود الاخرين الى النجاح أ9 الفشل وأداء العمل بطريقه أفضل ٠‏ 


وعموما فانه يوجد العديد من النماذج والاساليب التى يمكن أن تستخدم فى تحفيز 
رجال البيع وتعتبر ذات فاتده فى دفعهم على تحسين الاداء ٠‏ قفنجد كما تم ذكره بالاضافه 
الى نظام المكافأة والاساليب الاخرى الستخدمه أن فلسفة الاذارة فيما يتعلق بنظام 
الرقابه وما اذا كانت رقابه دائمه أو عارضه او مباشرة أو غير مباشرة أو رقابه ماتعه أو 
استكشافيه أو تصحيحيه الى غير ذلك لها تأثير على الرضا والاداء-1173 8 ممطولك!! ) 

6 ,اع .3ناعت2 ) ٠‏ وأيضا فان النظام المستخدم فى تقييم رجال البيع البيع يوء ثر على 


112 م 
حفزهم ودفعهم على تحسين الاداء كما سيتضح فيما بعد فى الفصل المتعلق بذلك: وأيضا 
فان نظام البحث والاختيار والتوظيف كما تم توضيحه من قبل يلعب دورا هاما في التأثير 
على رحال البيع ودفعهم على تحسين العمل ٠‏ وأيضا فان أنظمة التدريب التى تستخدمها 
المنشأة يمكن أن تساعد على دفع رجال البيع على تحسين الاداء كما تم توضيحه من قبل ٠‏ 
هذا ونجد أن طريقة توزبيع الاعباء والمسئوليات والمساء لة يمكن أن توء ثر على تحسين 
أداء رجال البيع ( 4 ورعطع05لناءا :1983 ,5813ع[هصولز )+ كما 
أن الفلسفه المتبعه فيما يتعلق بالمشاركه فى اللعوائد من خلال منج رجال البيع مكافات 
اضافيه تساعد أيضا على دفع رجال البيع وتحسين الاداء كما تم توضيحه.كما أن النظسام 
المتبع فيما يتعلق بدرحة تخصص رجال البيع فى بيع منتج معين أو منتجات معينه يمكسن 
أن توء ثر على دفع وتحسين أداء رجال البيع ؛ وغير ذلك الكثير ٠‏ 
نظرة تحليليسه 


ان السبب الرئيسى وراء ترك الافراد للعمل والالتحاق بعمل آخر هو الحصول على 
دخل أكبر ٠‏ وعلى أية حال فان النقود ليست هى العامل الوحيد (فى جميع الاوقات) 
وراء دفع الافراد وتحقيق الرضا عن العمل ٠‏ فالعديد من الدراسات قد أوضحت وجود 
العديد من العوامل قد نكون أكثر أهمية من النقود فى بعض المواقف مثل المركز الاجتماعى 
والاحترام والضمان من حيث الاستمراريه فى العمل ٠‏ حاذبية العمل ٠»‏ فرص الترقيه 
والتقدم » والانشطه ذات القيمه الى غير ذلك ٠‏ 


وبالرغم من ذلك فان الدراسه الت قام بها دارسون  (‏ 285208,1977 ) فقد 
أمد باثبات اضافى لتدعيم مدى تأثير الحوافز الماليه على السلوك البشرى ٠‏ فقد ركز خصوصا 
على مدى تأثير التغيير فى خطة الكافأة لرحل البيع ٠‏ فقد أوضحت الدراسه أن الحوافز 
الماليه لها تأثير على سلوك رجل البيع » وهذه التأثيرات ليست دائما التى تم افتراشفها 
بواسطة ممارسوا التسويق والمنظرين ٠‏ 


وقد ساعدت تلك الدراسه الادارة على فهم لماذا أن التغيرات فى خطط المكافأة فشلت 
فى زيادة الارباح كما كان متوقعا ٠‏ ان الزبادة فى ستوى المكافأة والذى يظهر فى تغيير 
خطة الكافأة له تأثير ايجابى على حزء واحد من القوة. البيعيهء ولكن فقد تم ازالته بواسطه 
التفاعل السالب من الحزء الثانى للقوة البيعيه+ ان هذه النتيحه تقترح اتجاهات حجديده 
من أجل البحث عن رجال البيع ذات الخماذج المرموبه٠‏ وبالاضافه الى القيود الواح سه 


4م اسه 


الموضوعه بواسطة الحاله الخاصه ٠»‏ فانه يوجد بعض المحددات بالنسبه لهذه الدراسسه 
والتى أوضحت في هذه الحاله احدى القوة البيعيه . فنجد أن رحال البيع يتفاعلون للتغير 
في خطة الكافآة كما لو كانوا يتبعون نموذج سلوكى معين ٠‏ وحيث أن النماذج السلوكييه 
قد توصلت الى رأى بدلا من ملاحظته. وبالتالى لا يوحد استنتاج محدد عما اذا كانت هسذه 
النماذج السلوكيه الحقيقيه أم لا ٠‏ أما ربط هذه النتائج باتجاهات رجال البيع نحو الحوافز 
النقديه يحتج الى المزيد من البحث ٠‏ 


هذا وقد آ[وضحت الدراسة التي قام بها سميس (| 1968 ,طغتزجع ) بآن سياسة 
زيادة المدفوع لرجال البيع يمكن أن تخلق مشكلات وأيفما فان سياسة تخفيتى المدفوع 
يكن أن تسبب أيضا العديد من المشكلات ٠‏ ان مقدار اجدالى المكافأة المدفوعه لاى قوة 
بيعيه تعتبر داله فى سياسات المكافأة والفلسفات والتى تسود فى أى موقف فى المنشسأة٠‏ 
وبالتالى يجب تحديد مقدار اجمالى المكافأة التى تحذب وتبقى وتدفع النوع الصحيم مسن 
رجال البيع . وهذا يعنى أنه يحب أن يتم استخدام مدخل متوسطوأن نتم الدفع قفلى 
المتوسط بالعلاقه بما يقوم الاخرين مدفعه أو القيام بالدفع أكبر من المتوسط٠‏ 


وقد أوضح بن أكثر الطرق عمليه لتطوير خطة حفز المببيعات والتى تكون واقعيه على 
ضوء توقعات رجال البيع وأهداف المنشأة هى العمل للخلف ياستخدام نقطة البداية وهى 
اجالى مقدار المكافأة التى ترغبها المنشأة وتستطيع دفعهاء وتقوم بدفع رجل البيع المتوسط 
بناء على مستوى الاداء المرعغوب » وبعد ذلك هو تحديد مقدار المكافأة الثابته فى شكل 
مرتب أساسى وتحديد الكافأة المتغيره ٠‏ وبعض الخطط يمكن أن تكون بناء على العموله 
فقط والبعض الاخر بناء على المرتب الثابت والبعض بين الاثنين ٠‏ 


وعلى أية حال فانه لا يوجد معادله بسيطه عن طريق استخدامها يمكن تحديد خطة 
التحفيز المثلى ٠‏ فانه من الضرورى أن تمارس الادارة الحكم الشخصي فى الوصول السسى 
الاجابه المثلى مع الاخذ فى الحسبان أهداف الشركه وخصائص القوة البيعيه وخصاكخسص 
عمل المبيعات الذى سيتم ادارته والتدعيم البيعى الذف سيمنم للقوة البيعيه الميدانيه٠‏ 


وبناء على ما سبق وبالرغم من تحولك الانظار من الحاحات الماديه واعتبار أنها ليست 
كل شبيء : فقد ظهرت العديد من وجهات النظر والعديد من الانتقادات والحواراتجحول 
ذلك ؛ ولكن حديثا فقد اتجهت الانظار مرة أخرى الى اهمية المكافأة الماديه (التقود) 
وعلى اعتبارها العامل الحاسم نظرا لانها لا تشبع الحاحات الماديه فقطعولكنها يمكن أن 


د أ 

تشبع الحاجات العليا بطريقه مباشرة أو غير مباشرة 2 ,6غاع0آ] و 1976 ,5©18 ) 
٠١ 2‏ وبالرغم من أنه لا يوجد اتفاق بين العلماء على ما هو أفضل نوع من 
المكافات (سواء داخليه أو خارجيه) من حيث درحة التأثير على الدافعيه وعلى أداء الاعمال 
الا أنه هناك شبه اتفاق على أن أى نظام للدافعيه يجب أن يبنى على قواعد العسدل 
والمساواة سواء فى توزيع الاعباء والالتزامات أو في توزيع المكافات ٠‏ وفى هذا الخصوص فان 
تحقيق مبدأ العداله والساواة وكيفية تطبيقه ترتبط بالعديد من العوامل والمتغيرات التى 
توء ثر على المواقف المختلفه » هذا بالاضافه الى تعقد البيته التسويقيه وتشابكها مما بزيد 
المسألة تعقيدا » وحتى الاختلافات فى وحهات النظر قد يوء ثر على زبادة التعقيد فما 
يجده فردا عادلا من وجية نظره قد لا يعتبر كذلك من وحية نظر الاخرين ٠»‏ وما يعتبر 
كذلك من وجهة نظر الاخرين قد لا يعتبر هكذا بالتسبه لغيرهم وهكذا ٠‏ 


وعلى أية حال فلو أذ رجل البيع يعتقد بأنه لا يوجد عداله قى مقياس الدفع » فان 
العديد من المشكلات الشخصيه. والمعنويه يمكن أن تنشأ بناء على هذا الاعتقاد ٠»‏ وهذا 
يمكن أن يكون صحيحا لو أن مقياس الدفع أقل من نظيره قى الاعمال المتشابهه فسسسى 
الشركات الاخرى ٠»‏ هذا بالاضافه الى عدم وجود مزايا أخرى تمنحها المنشأتٍ كالمركز المرتقع 
والمزايا العينيه أو فرص الترقى والتقدم الى غير ذلك + وبئاء على ذلك فان على المنشأة أن 
توحه انتتباهها وأن تعطى اهتاما كافيا لخطة المكافأة لتتأكد من أن مصدر عدم الرضفسا 
لا يتعلق بنظام المكافأة ولكن النظام يساهم بإجابيه فى تحقيق الداقعيه والمعنويسه 
وتوجيه الجهود البيعيه نحو تحقيق أهداف المنشأة المرغوبه٠‏ 


وعموما فانه يجب أن يتم اختبار وادارة سياسات المكافأة بمهارة وبفاعليه حيث أن ذلك 
يسهل ادارة أنشطة القوة البيعيه ويوء ثر مباشرة على الابقاء على قوة بيعيه منتجسسه٠‏ 
ويساعد أيضا على حذب الاعضاء من الخارج للالتحاق: بالمنشأة ويشجع رجال البيع 
المنتجين على البقاء فى المنشأة وخدمتها ٠‏ ولذلك فانه يجب أن تهدف خطة الكافأة ليس 
ذقط الى جذب والابقاء على القوة البيعيه الجيده ولكن أيضا على دفع كل رجل بيع الى 
الوصول الى مستوى مرتفع من الاداء وتمكين المنشأة من تحقيق الاهداف٠‏ وبالرغم من أن 
العلماء السلوكيين يتفقون على التفرقه بين المكافات الداخليه والخارجيه الا أنهم لا يتفقون 
على ما هو أفضل نوع من المكافاآت له تأثير أكبر على الدافعيه لاداء الاعمال . فكمطا تم 
توضيحه فقد ركز البعض على أهمية المكافات الخارجيه وركز البعض الاخر على أهميسة 
المكافات الداخليه وذلك نظرا لاشباعها للحاحات الع ليا والحاحه الى النموء ومن الجهة 


حاء لانت 


الاخرى فان علماء نظريات التعلم بركزون على مدى قوة وتأثير التتابعات الشرطيه على 
السلوك الفردى ٠‏ وهذا يوضم مدى أهمية وارتباط المكافات الخارجيه (مثل مزيج المكافأة» 
الترقيه ٠‏ والمركز) بالاداء ٠‏ فهى تخدم كحافز قوى ومو ثر على الاداء 4# 827165 ) 
٠ ) 2097687, 3‏ وهنا نحد أن الغالبيه تركز على التوفيق (عند اعداد نظام المكافأة ) 
بين تظريات الدافعييه ونظريات التعلم وذلك من أجل وضع استراتيحيه فعاله للدافعيه 
وتحسين أداء العمل ٠‏ فنظريات الدافعيه لم تشر صراحة الى الكيفيه النتى يمكن بها 
اكتساب السلوك ولكتها تشرح السلوك على ضوء الاسباب الداخليه للسلوك ٠‏ بينما نظريات 
التعلم فهى تتعلق بالكيفيه التى بيتم بها السلوك فهى تشرح كيف أن القوة الخارجيه تتحكم 
فى وتوء ثر على السلوك ٠‏ 


هذا ومع تزايد ونمو وتتعقد الوظائف التسويقيه » فان الحاحه أصبحت ماسه السى 
توحيه كل الجيود الاداريه لتعظيم كفاء ة القوق البيعيه من خلال استخدام خطة مكافأة 
فعاله٠‏ فطريقة المكافأة ودرحة الحكافأة للقوة البيعيه لها تأثير كبير على الانتاجيه الكليسه 
للقوة البيعيه كما تم توضيحه» وأيضا تعتبر عامل ركيسى فى التأثير على هيكل التكلفسسه 
الكليه ( 1977 ,«وصندوط ٠)‏ وعليه فان على الادارة أن تواجه المسئوليه الخطيرة 
فى وضع واختيار خطه فعاله ومتوافقه مع نوع المنتجات ونظام التوزيع ومع أهداق وطبيعة 


رجال البيع ٠‏ 


ونجد أن الاشارات عموما توضح أنه لا يوجد خطه معينه. تعطينا الحلول الكامله 
للمشكلات المتعلقه بالمكافاة ٠‏ ان عدم الرضا والمعبر عنه والذى يمكن روه يته من خلال 
القوائم لمختلف خطط الكافاة كان موء شرا الى ان كافأة رجل البيع تستمر فى أن تكسون 
مشكله حساسه وحرجه+ وهنا تظهر الحاجه الى الاستمرار من جانب الادارة فى مراجعسة 
برنامج المكافأة لرحال البيع وذلك للابقاء على الابداع والخلق فى محال الكافأة وتطويسر 
سمة العداله الداخليه والخارحيه فى مداولة تلك الوظيفه الاداريه الهامه ٠‏ 


واخيرا وبناء على ما سبق فان على المنظمه أن تقوم باستخدام أنظمة المكافأة العسى 
تحقق أهدافها وأهداف رحال البيع ٠‏ وأن تقوم بالتوفيق بين أنظمة المكافأة الخارجيسسه 
والداخليه وبين نظريات الدافعيه والتعلم ٠‏ وكما تم الاشاره فان أنظمة الكافأة الداخليه 
يمكن تحقيقها من خلال الفلسفات التى تنتهجها المنظمهدفى مختلف الاشباء؛ أما المكافات 
الخارجيه فيجب أن تستند أساسا الى العداله » وتعنى العداله هناء العداله.في تحميل 
المستوليات والعداله فى توزيع المكافات بقدر مسكولية كل رجل بيع فى المنشأة. 


اهيل | لتايس 
دائعية ورضاء الفيئة الببعسة 


ان ارتفاع انتاجية رحال البيع لا تأتى عن طريق الصدفهء وانما تحدث من خلال 
تطوير وتنمية العلاقات معهم والاستخدام الملاتم لانظمة الحوافز المخطفه٠‏ والسوء ال هنا 
الذى يطرح نفسه هو لماذا يكون أداء بعض رحال البيع مرتفع والبعنى الآخر منخقفض » 
أو لماذا يوجد اختلافات فى النجاح فى أداء وظيفة البيع ؟ ان الاجابه على هذا السوعال 
تبدوا سهله ولكنها ليست كذلك فى الواقع » فقد برجع البعتى النجاح الى اختلاف النماذج 
المستخدمه فى عملية الدفع والى قدر ونوع الجهد الذى يمارسه رجل السبيع فى أداء عمله٠‏ 
هذا ومن خلال هذا الفصل ستتضح الاحابه على هذا السوء ال ٠‏ 


وألان داهى الابعاد التى توة ثر على حودة أداء العط بالنسبه لرجل البيع+* عموما 
فانه بوجد العديد من الابعاد التى توء ثر على حودة أداء العمل ومنها أولا: طبيعة عمل 
رجل البيع نفسهء فطبيعة عمل رجل البيع ليست سهله فهو يتقابل مع أناس قد يصعب 
التعامل معهم واتمام الصفقه » والبعض الاخر بمكن أن يكون من السهل التعام ل واتمام 
البيع معهم ٠‏ وبالتالى فقد يتعرض رجل الببيع للاحباط أكثر من مرة فى اليوم الواحد٠‏ هذا 
بالاضافه الى أنه لا ينفق وقت العمل ققط وانما قد يكون معرضا للاتصال من جاننب 
المتعاملين معه حتى فى منزله ٠‏ ومثل تلك الظروف يمكن أن تسبب له انخفانى مستويات 
الاداء عما يمكن أن يكون عليه» أو قد تجعله يقوم بالبحث عن مركز نمير بيعى٠‏ وبالتالى 
فانه بناء على طبيعة عمل رجل البيع » فان الحاجه تكون ماسه لاثارته وحفزه حتى يكون 
لديه الداقصيه العاليه لاداء العمل بكفاءة٠‏ ثانيا: والبعد الاخر بتعلق بالاتجاه الطببيعى 
لبعض رجال البيع لان يصبحوا أقل رغبه وأقل شعورا وأهتماما بالعمل نظرا لثبات طريقة 
حباتهم ٠‏ ان رجحل البيع الذى يقوم بالبييع سئه بعد الاخرى فى نفس المنطقه ولتق سس 
العملا؟ فاته يتجه لان يفقد حوّء! من حماسه واعجابه واهتمامه بالعمل ٠‏ وبالتدريج 
فان مقابلاته البيعيه تسوء وتتحول الى مجرد أخذ للطلب بصورة روتينيه ٠‏ وذلك نظسرا 
لانه يشعر بأنه يعرف المستهلك حيدا فهو يعنقد أن توطيد العلاقه أصبح مير ضرورى لانن 
كل منهم يعرف الاخر جيدا ٠‏ فأصبح مدخله فى التتعامل مع العملاء مجردالسوء ال عما 
يحتاجونه ٠‏ فهو يفشل فى ادراك أن الصداقه واستعرار بناء علاقه وطيده مع العملاء هى 
الطريق الصحيح للبيع الخلاق وخصوصا فى حالة وجود منتجات جديده+ فاستخس-دام 
نماذج البيع الجيده يعد ضروريا ٠‏ وهنا تظهر ضرورة وأهمية وحود الاثاره والتحفيزوالدفع 
الاضافى لكى يتم الابقاء على الشعور الايجابي والاهتمام المستمر بالعمل وخلق اهتمامات 
جديده تجاهه٠‏ ثالثا: أما البعد الثالث ويتعلق بطبيعة عمل المبيعات والاتجاه 


1ت 

الطبيعى لانخفاضى الشعور والاهتمام بالعمل ٠‏ فرحل البيع يعمل بمفرده معظم الوقت» 
ومن ثم فان الابقاء على الشعور بشخصية الجماعه ورحها يكون من الصعوبه بمكان ٠‏ ان 
روع الجماعه حتى ولو وحد يكون ضعيفا وتكون نتيحة ذلك الفشل فى الشعور المسسرورى 
لتحسين أداء الجماعه ا لاحمالى ٠‏ فلو أن أداء المبيعات عن طربق الامداد بالتحفيسز 
والاثاره الملائمه تنجح فى التطوير والابقاء على روح الجماعه فان رجل البيع يجاهد ويناضل 
من أجل «قابلة أداء الجماعه ومعاييرها ٠‏ ان الامداد بمناخ عمل فعال والذى يمكن كل 
رجال الببيع ويشعرهم بالمشاركه والمساهمه التعاونيه ليس بالشيىء السهل » ويج ب أن 
تناضل الادارة باستمرار من أجل الابقاء على تحقيق ذلك ٠‏ 


وعليه فان رجحل البيع يجب أن يتم دائما اثارته وتحفيزه تحفيزا اضافيا كفرد وأيضا 
كتو فى خما» :فرحل البيع غير الرانب قن العمل للك مخهونات من انب الشبرف 
لاثارة الدافعيه + فالقوه البيعيه لدبها شعور قليل بشخصية الجماعه فانها تحتاج لمزيسد 
من المجهودات الرسميه بواسطة ادارة المبيعات لتوجيها نحو حماعات البيع الفعاله* 


وبرجع السبب فى ضرورة دفع رجال البيع هو تعرنى رجال البيع أثناء مزاولتهم للعمل 
الى الاحباط ومواقف الرفض وعدم الاهتمام من حانب العملاء > هذا بالاضافه السسى أن 
المنشأة قد لا تمد رجال البيع بالتدعيم الذين يشعرون بأنه ضروربا ٠‏ فقد لا يتم تسليم 
الطلبات فى المواعيد» وقد يتم شحن بفاعه غير مطابقه: أو قد يتم شحن كميه أقل مما 
هو مطلوب ٠‏ أو قد لا تكون الجوده مطابقه للمواصفات المعياريه» أو قد لا بيتم مضنح 
الائتمان وقد يتطلب الامر استرجاع العولات الى غير ذلك ٠‏ 


هذا بالاضافه الى أن العديد من رجال البيع يقضون وقط ليس بالقليل خارج المنزل 
وفى السفر وفى الطرق بمفردهم وهذا قد يسبب لهم العزله مما ينعكس على مستويات 
منخفضه من المبيعات+ هذا بالاضافه الى المشكلات المنزليه والاسريه التى قد تحعدث 
أثناء غيابهم عن منازلهم* كل هذا بالطبع قد يوء ثر على معنوياتهم وتذبذبها بين مرتفعسه 
أحيانا ومنخفضه أحيانا أخرى: وعليه فان مدير المبيعات يجب أن يعمل على الحفاظ 
على معنويات مرتفعه لرجال البيع حتى يستطيعون مواجهة الاحداث مير الساره.وأيضا 
فانه يجب على مدير المبيعات أن يقوم بتشجيع رجال البيع وساعدتهم على دفع أنفسهم 
بالعمل باستعمرار عند المستوى المطلوب أو على قل تقدير قريبا من ذلك المستوى ٠‏ 


وعموما فانه يوجد بعض الابعاد التى توذ ثر على جودة أداء رجحل البيع ومنها الاتسى 


57ت 


( 81.,1987.غ»© ,56111 ): )١(‏ طبيعة عمل رجحل البيع »ء (1) صراعات 
الدور فيما يتعلق بعلاقته باداء البيع» وبالمتظمه: وبالعملاء ء وبأفراد الببيع فى 
المنظمات الاخرى وكل منهم يضيف عبتا على عاتق رجل البيع » (؟) الاتجاه نحو ققد 
الاهتماهم » (5) فقد روح الجماعه والشبعور بشخصية المجموعه ٠‏ وبناء عليه فان رجال 
البيع يتطلبون دافعيه اضافيه٠‏ ان مفاهيم اشباع الحاحه والاعتماديه تساعد فى فهم مدى 
تعقدات الدافعيه لرجل الببيع ‏ ان تطبيق محهودات الدافعيه يتطلب من مدبر المبيعات 
أن يكون قائدا ماهرا أكثر منه مجرد محفز لرجال البيع ‏ فيجب ان يكون على درجه مسن 
المهاره فى الاتصالات الكتابيه والشخصيه٠‏ ويتم تطوير أداء العمل المرضى عن طريق فهم 
القوة الدافعيه والعمليات والحدوله الفعاله للعلاقات» فالقياده الفعاله هى فى الحقيقه 
اتصال ذو طريقين ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يجب مراعاة الاتى عند دراسة الدافعيه ' و1815 * 55610397 ) 
6 ): 
)١(‏ أن مدير المبيعات لا يستطيع دقع رجال البيع ٠‏ ولكن يمكنهم أن يقوموا بالامسداد 
بالظروف ذات الصله والتى تشجع رجال البيع على الرئمبه لدفع أنفسهم٠‏ فيوحجد اختلاف بين 
الدافعيه والتحفيز ٠‏ فالحوافز هى اساليب أو وسائل خارجيه توء ثر على سلوك القفسرد 
وتصرفه من خلال دفعه للقيام بأعمال معينه توصله الى اشباع حاحاته» أما الدواأفسع 
بدرجة ما) وتشكل قوة حقيقيه تجعل الانسان بسلك سلوك معين لتحقيق هسدف أو 
أهداف معينه ٠‏ 
(؟) ان البيع الناجم يعتبر أو يكون داله فى ثلاث عوامل وهما الداقفعيه والقدره على 
البيع ومدى توافر الفرصه» فليس من الكافى أن يكون رجل البيع حقيقة راغبا فى البييع 
ولكن يجب أيضا أن يكون لديه المعرفه والممارسه (النظريه والتطبيق ) على البيع» هسذا 
بالاضافه الى توافر الفرصه لتحقيق ذلك ٠‏ وعلى أية حال فانه يوجد استثناء ات لذلك 
فتوافر الدافميه والقدره والفرصه لا يشترط أن تُصقق النجاح فى العمل البيعى. وعيوما 
والفراغ جا , .)١99٠‏ 
(؟) ان المنتجات لا تبيع نفسها ولكن الافراد يقومون بذلك ٠‏ فالافراد هم الذيسن 
يحعلون الاشياء تحدث ٠‏ 
(؟) ان رجال البيع يتأثرون بشده بمدبربهم( وهو ما يسمى بتأثير بجطيون ) وسيم 
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ايضاحه لاحقا ٠‏ ويمكن لمدبر المبيعات التأثير على الاداء لرجال البيع عن طريق تصميم 
الرساله التي يتوقعون رحال البيع أن يستيحبوا لها ٠‏ ويجب أن يقتنع مديروا المبيعات 
برجال البيع ويشجعونهم ٠‏ 
(5) ان خلق الظروف التى تشجع رجال البيع لدفع أنفسهم يجب أن تكون عمليه مستمره ٠‏ 
(1) أن الابقاء على مستوى مرتفع من المبيعات يمكن تحقيقه عندما يتحقق النحام لكل 
ينال از انه 


وعلى أية حال فان مدبر المبيعات فى قيادته لرجال البيع عليه أن يتبنى مزيجا 
فعالا من نظريات الدافعيه التى تتلاء م مع رجال البيع الذين يشرف علبهم وتساهم قفسى 
امتهم يحو السدلالبيكى الميعى الفلق والخلاق: ٠»‏ وسوة تعاول 'فئ هنا 'الفصل» #ا هسم 
نظريات ونماذج الذافعيه التى يكن الاسترشاد بها فى هذا المجال ٠‏ 


الروج المعنويه والداقعيه والرضا الوظيقفى 


عادة ما يوجد لبس بين الدافعيه والرضا الوظيفى والروح المعنويه ؛ فأحيانا قد يتم 
استخدامهما بالتبادل ٠‏ وهذا غير صحيح ٠‏ فالمعنويه تشير الى الاتجاه الذى يملكه الشخص 
نحو المنشأة وبيئة العمل ونحو الجماعه + أى أن الروح المعنويه اتجاهات الاق راكد 
والجماعات نحو التعاون النابع من ذاتهم لاداء العمل ١(‏ 28715,1981 ). أميا 
الدافعيه فتشير الى قوة رنبة الفرد فى أداء العمل حيدا ٠‏ وبينما تعتبر المقدرة على درحه 
من الاهميه فى أعمال البيع ؛ فان الرغبه يمكن أن تكون أكثر أهميه فى بعض المواقف٠‏ 
أما الرضا الوظيفى فهو شعور بواسطه الفردء وعلى ذلك فان العاطين الذين يتمقعسون 
بمعنويات عاليه » قد يحبون العمل » والمنظمه التى يعطون بها» ويتوافر لدبهم الداقع 
للعمل التعاونى مع زملاثهم لتحقيق الهدف العام٠‏ وتتسم الروح المعنويه بالديناميكيه 
ولذا فانها تنمو وتتطور بمرور الوقت ٠‏ ويجب الاشاره الى أنه بالرغم من أنه يفترض أن تكون 
العلاقه موحبه بين الروح المعنويه والانتاجيه الا أن ذلك لا يكون بصفه مطلقه وانمسسسا 
يجب ملاحظة أن الروح المعنويه تشير الى القابليه لزيادة المبيعات اذا اتبحت الظسروف 
والعوامل لذلك ٠‏ 

وعلى أية حال فان الدراسات المتعلقه بالانتاجيه وبالمعنويه لم تصل الى استنتاجات 


قاطعه عن العلاقه بين المعنويه والانتاجيه ٠‏ وعموط فان أكثر العالين من رجال البيع 
أنتاجيه هم الذين يملكون معنويه حيده» ولكن الابحاث تشير الى أن تلك العلاقه فير 


2 

موء كدهء فالذين بملكون معنويه حيده فى المنظمه قد لا يكون لدبهم دافعيه مرتقصسسه 

للعمل »: ويدلا من ذلك فان بع رحال البيع يمكن أذ يكونوا منبسطين ومسروريسسن 

مما قد يفعكس على عدم رغبتهم فى ممارسة أية مجهودات اضافيه٠‏ ومن ثم فان البيثه الاقل 
سرورا ولكن أكثر تحديا يمكن أن تساعد على زيادة المحهودات لبعض الافراد ٠‏ 


ان التتابعات التى قد تنشأ عن المعنويات الضعيفه يمكن أن توة ثر على معدل 
دوران العمل ٠‏ كما تعطى أشارات عدم الاهميه فيما يتعلق بالمنشأة والاصدقاء والعملاء. 
وأيضا فان المببيعات عادة ما تتأثر سناليا مع المغنويات الضعيفه٠‏ ان العوامل الخارجيسه 
خارج بيئة العمل يمكن أن تساهم فى ذلك مثل المشكلات العائليه والماليه ٠»‏ ويمكن لمدير 
المبيعات استتصال مصادر المعنويات الضعيفه ٠‏ فتجد أن الاتصال الضعيف وع سدم 
الصراحه وعدم المساواة فى المعامله وفى المكافات وفى الحصى البيعيهء وفى تطبيق نظسام 
الترقيات وفى ظروف العمل وفى التوزبيع على المناطق ٠‏ كل ذلك يمكن أن يكون مصسدرا 
للتففيل أو التمييز * وبالرغم من المجهودات للتقليل من المشكلات المتعلقه بالمعنويات 
فانه لابد من الاستمرار الدائكم في بذل الحهود نظرا لتغير الظروف ٠‏ 


وهنا تظهر أهمية نظر مدير المبيعات الى رجال البيع نظره كليه والاعتبار الكللى 
لعامل البيع داخل وخارج المنشأة٠‏ ومعرفة المصادر التى تسيب ضعف المعنويه ومحاولة 
حل المشكلات داخل بيئة العمل وأيضا خارج بيئة العمل ٠‏ ومن ثم تبدوا أهمية الاتصال 
الجيد بين مدير المبيعات ورجال البيع والسماع للشكاوى ومحاولة حلها ومعرفة أسبابها.ء 
وبناء على ما سبق بتضح أهمية العلاقه بين الروح المعنويه والانتاحيه وأنها علاقه معقده, 
وذلك نظرا للخلط بين الروح المعنويه العاليه وبين المتغيرات التى تتضمتها كا لا شبسساع 
أو الرضا الداخلى والخارجى والسعاده٠‏ ونجد أن النظره الحديثه للروح المعنويه تختلف 
عن النظرة التقليديه والتى بناء عليها كان الاعتقاد السائد أن الروح المعنويه تعبير عسسن 
سعادة العاطين ٠»‏ ولكن سرعان ما ظهر أن العامل السعيد ليس بالفروره هو الشخى 
المنتج أو المبدع فى عمله٠‏ أما النظره من جانب البعض للروح المعنويه فانها توء كد علسى 
أهمية تحقيق الدافسيه من خلال العوامل الداقعه( 010982,1976 #8 صقمعاءد8 ) 
وليس من خلال العوامل المحيطه بالعمل ٠‏ 


وشتعرف الدافعيه عموما على أنها السلوك الموجه للهدف والذى يقع تحت تأثيو 
احتياجات أو رغبات معينه٠‏ ان الاحتياجات تقترح النقى فى شيىء ما ٠‏ وبالوصول الى 
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والرغبات النابعه من داخل الشخص تقودهم الى العمل من أجل اشباع تلك الحاجات 
والرغبات ٠‏ وعلى أية حال فان الدافعيه تخطف من فرد لاخر وأيضا يختلف الافراد من 
حيث وسائل الدفع » فالبعض يمكن أن يتم دفعه مع القليل أو مع عدم وحود موء ثرات» 
والبعض الاخر يمكن أن يتم دفعه باستخدام العوامل المرتبطه بالعمل مثل النقود : وظروف 
العمل ٠‏ وفهم المشرف, والمركزء وخلافه+ ان رجال البيع معرضين عادة لفقدان الئقه 
والاحباط وذلك اذا واجهوا فترات من انخفاض المببيعات أو انعدام البيع ٠‏ 


هذا وقد عرف والكرورفاقه ( 1977 ,.68.21 ,ع211] ) الدافعيه على أنها 
مقدار الجهد الذى بيرغب رجل البيع فى بذله على كل نشاط من الانشطه المصاحسبسه 
لعمله: مثل «قابلة العملاء الجدد المرتقبين ؛ والتخطيط للمقابلات البيعيه وهمل 
التقارير الى غير ذلك ٠ويمكن‏ ايضاح ذلك كما يلى : 


الحاجيبه ييه سلوك موحه للهدف يه انجاز وتحقيق الهدف ا تحفيش التوتر أو 

(قلق أو 

توتببسي 

ويوحجد اتفاق عام بين علماء السلوك على ثلاث عوامل ذات صله بالدافعيه وهى: 

)١(‏ ان سلوك الشخص ليس رشيدا ولا عشوائيا * وائما هو موجه نحو الهدف٠‏ فلو أن 
الادارة فى الحقيقه ترغب فى فهم لماذا يسلك الفرد سلوكا معيناء فان أولثك القادة يجب 
أن بفهموا أهداف الموظفين ٠‏ وتبدأ العمليه بحاحات ورغمبات الافراد» وغاليا ما تخلسق 
هذه الحاحات القلق أو التوثر ٠‏ 

(؟) ان العطيات التتى عن طريقها يشبع الفرد احتياحاته يتم تعلمها وقليلا منها يكسون 
بالفطره ٠‏ 

(؟) ان معظم الافراد اجتماعيين بطبعهم والافراد الآخرين والجماعات الاجتماعيه تلعب 
دور هام جدا فى التأثير على سلوك الافراد وطريقة اشباعهم لحاجاتهم ٠‏ 


ان الدافعيه فيما يتعلق برجال البيع تمثل مقدار الجهد الذى برغب رجل البييع 
فى بذله على الانشطه المصاحبه لعمل الببيع مثل المقابله مع العملاء المرتقبين الى مير 
ذلك ٠‏ ان المجهود المبذول بكل نشاط من أنشطة البببع يقود الى مستوى معين مسن 
الاتجاز على واحد أو أكثر من أبعاد أداء العمل ٠‏ كحجم المبيعات الاجمالى» والريحيهء 
والمبيعات للعملاء الجدد» والتوصل الى تحقيق الحصه البيعيه ٠٠‏ الخ٠‏ 


وبناء على السابق فان الروح المعنويه تتعلق بحانبين وهما الرضا الوظيفى 


اوت 
(الاشباع الداخلى فى بيتة العمل ) والرضا الخارحى (الاشباع خارج بيئة العمل ) ٠‏ وسوف 
نركز على الرضا داخل المنظمه باعتبار المنظمه مصدرا هاما لاشباع مختلف الحاحات والتسى 
قد توا ثر على الرضا الخارجى٠‏ ويعرف الرضا الوظيفى على أنه حاله وجدانيه عقليه أيجابيه 
توء دى الى الانطباعات الموجبه من حانب العامل عن بيئة العمل الكليه رمرهووهو8 ) 
3 ا ٠‏ وبناء على هذا التتعريف فان الاهتمام ينصب على عوامل العمل والقى تتعتسر 
على درجه من الاهميه لرجل البيع مثل المساواق فى المكافآة» وتحسين ظروف العمل » 
والعداله فى الاختلافات فى مراكز الافراد والمكافات العينيه: والاتصال للتعريف بسياسات 
المنظمه ومدى تقدمها ء وخلافه ٠‏ 


ان الرضا الوظيفى يعبر عنه عموما بالاراء المتعلقه بالعمل بالمنظمه وبالمتغيسسرات 
المتعلقه بمضمون العمل ( 1976 وععاءهآ ) ٠‏ ومن ثم نحد أن الرضا الوظيقفسى 
يعتبر خاصيه انسانيه على درجه من الاهميه للافراد فى اعمالهم+* ويستتبع ذلك أن الرضا 
قد يعتير ذو أهميه فى تحديد السلوك لاداء العمل بدرحات متفاوته٠‏ هذا بالرغم من أن 
الابحاث المتعلقه بالعلاقه بين الرضا وقيم الاداء قد اثبئت علاقه متوافقه فقط مع دوران 
العمل ٠‏ فنجد أن العلاقه بين الرضا والاداء تكون من خلال الكافأة: والنناكج 
والتوقعات فى موقف العمل ٠‏ ومن ثم نحد أن العديد من المتغيرات تعتبر اساسا للرضا 
الوظيفى*» وعلى أية حال فان العلاقه بين الرضا والاداء تعتبر معقده وقد تثبت فسسسى 
منظمه دون أخرى + وقد برجع السبب فى ذلك الى تفاوت واختلاف أدوات قياس الرضفا 
الوظيفى بين الباحثين عند محاولتهم معرفة تأثير العوامل المختلفه المرتبطه بالعمل على 
اتجاهات العاطين وأدائهم » هذا بالاضافه الى تأثير مفهوم العامل عن العمل نفسه وعن 
مشرفيه الى غير ذلك ٠‏ 


وعموما فقد أوضح شابيروا ( 58328150,1977 ) خمس أحزاء للدافعيه القويه وهى : 
)١(‏ الاختيار بعنايه لرجال الببيع الملائمين » )١(‏ التدريب بفاعليه وباستمراريسسهء 
( ؟) نظام كافأة عادل وواضم والذى يكافىء رجال البيع على الاداء الملائم ٠‏ ( ؟ ) نظام 
تقييم مصمم جيدا وادارته عن طربق مدبروا مبيعات مدربين » (5) مجموعه من الممارسات 
الدافعيه المصممه حيداء٠‏ 


والجدير بالذكر هنا أن نشير الى أنه قد يكون من الاستحاله دفع الافراد الذيسن 
ثم اختيارهم بطريقه ضعيفه 5 ولو أن الافراد الذين نم اختيارهم كانوا ذوى حوده أعلسى 
فن. مستوى العمل فانهم سوف لا بهتمون به وسوف يتلقون مقابلا ماديا أقل مما يستحقون ٠‏ 


ةكت 
أما اذا كانوا ذوى مستوى أقل فسوف يكونون أقل ثقه ولأماء ٠‏ وهذا يقود الى مزيد مسن 
انخفاض الثقه والاداء ٠‏ والتدريب هنا يساهم فى الدافعيه وذلك عن طريق الامداد بالقدره 
والثقه٠‏ وعلى أية حال فان برامج الغقييم والمكافأة لا تكون فعاله اذا لم تساهم فى تحقيق 
الدافعيه ٠‏ 


نظريبات ونمانج الحاجات والحسوافز والدواف ع 
طبيعة المشكله المتضمنه فى دفع رجال الببيع كأفراد + ان مديروا المبيعات يكن أن 
يستفيدوا من هذه المفاهيم لتأسيس نماذجهم الخاصه لدفع سلوك رجال البيع كأفراد وهذا 
سينج عنه مجهود داقعى أكثر فاعليه 


وتتعتبر دافعية رجال البيع واحدة من أعقد المشكلات التى تواجه العديد من المنظمات 
ويرجع السبب فى ذلك الى كثرة وتعدد طرق وأساليب الدافعيه ونظرياتها ٠‏ فاذا تناولناطرق 
دأفنعهصسية العاطين فانننا قد نجد الكثير من المحاولاك فى ذلك ٠‏ وعلى كل فانه توجد 
بعض المحاولات التى حظت باهتمام الباحثين على مدار الوقت وعبر المداخل الاداريه ٠‏ 


اشباع الحاجسات والدافعيه٠‏ 


تتعرف الحاجات على أنها مجموعه متنوعه من المتطلبات والرغبات التى يسعى الانسان 
نحو اشباعها » ويمكن تقسيم الحاحجات الى حاجات ضروريه وأخرى كماليهءأو أوليه وأخسرى 
ثانويه أو غير راقيه وأخرى أكثر رقيا ٠‏ وهذا التقسيم نسبى حيث يتفاوت من شخص لاخر 
ومن مجتمع الى آخر * 

وعليه فانه لكى يتم فهم الدافعيه يحب أن يتم فهم طبيعة الحاجات البشريهء 
فالحاحات الاساسيه او الفسيولوجيه هى نلك الحاجات المتعلقه بالمأكل والمشرب والراحه 
والتوم والحاحه الى التنفس وخلافه ٠‏ ان اشباع تلك الحاجات يكون ضروريا للابقاء على 
الحياة نفسها ٠‏ وطالما أن تلك الحاحات نكون غير مشبعه فان الحاجات الاخرى يدكن أن 
تملك تأثير دافعى بسيطء٠‏ ان الحاجات الثانويه تنشأ من تفاعل الفرد مع بيثته ولا تنشاً 
بالولاده » ولكنها تتطور مع النضج٠‏ وبرى البعض أن تلك الحاجات تتضمن الحاجه الى 
الامان والضمان » والانتماء والعلاقات الاجتماعيه » وتحقيق الذات واحترام الذات والانجاز 
والمعرفه والفهم والجمال ٠‏ 
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وعموما فان الدراسات السكولوحيه قد أوضحت أن النشاط البشرى متضمنا سلوك رجل 
البيع فى عمله يوجه نحو اشباع حاجات معينه ٠‏ ان نماذج السلوك الشخصى تختلف وذلك 
نظرا لان الافراد يبحثون لاشباع هذه الحاحات بطرق مخطفه٠‏ ان الكيفيه التى يسلكيا 
شخص معين تعتمد على طبيعة الحاحات غير المشبعه والمعدله بواسطة الخال فيس سه 
الاجتماعيه والبيئيه» أن الدوافع عموما وراء أى فعل معين تشتق من التوتر التاشسىء 
لاشباع حلجات معينهء وأى اشباع يساهم فى خفض تلك التوترات ٠‏ 


هذا.وقد أوضح مازلوا أن الافراد يبحثون عن اشباع حاجاتهم تبعا للترتيب لهسسرم 
الحاجات والذى قام بوضعه والترتيب كالاش: الحاجات الفسيولوجيه الاساسيهء حاجسات 
الامان والضمان (أى الحريه من الظروف غير الموء كده) » العلاقات الاحتماعيه والانتماء 
واحترام وتحقيق الذات » والانجازء والمعرفه والفهم والحمال ٠‏ ويرى مازلو أن الشخص 
لا ينتقل الى الحاحه الاعلى الا بعد اشباع الحاحه السابقه لها في هرم الحاحسسات» 
وبالطبع فانه توجد انتقادات لهذا النموذج ٠‏ ولكن المهم هنا أن نشير الى أنه ليس مسن 
المحتم أن يقوم جميع رجال البيع بوضع هذه الاسبقيات والتتايعات لاشباع الحاحات كما 
اقترح مازلوا ٠‏ فبعضهم قد يقوم باشباع الحاجه الى احترام الذات قبل أذ يقوم باشباع 
الحاجه الى العلاقات الاجتماعيه داخل الجباعه مثلا ٠‏ وتببعا لنموذج مازلوا فانه كلما قم 
اشباع حاحه معينه فهى تفقد تأثيرها كدافع للسلوك» ولكن الحاحات الاخرى غير المشبعه 
تكسب تأثيرها ٠‏ والافراد باستمرار يحاولون اشباع أكبر قدر ممكن من الحاجاتوالحاجسابتء 
غير المشبعه تمارس التأثير الدافعى الاقوى ٠‏ 


وبناء على ذلك وباستخدام مقهوم اشباع الحاجاتء. فما الذى يدفع رجال البيع لاداء 
العمل ؛ يمكن القول بأن دوافع رجال البيع للعمل تختلف تبعا لطبيعة وأهمية الجزء 
من الحاجات فير المشبع فى هيكل الحاحات المتعلق بالفردء ويحب أيضا ادراك أن بعض 
حاجات رجال البيع يمكن اشباعها داخل بيئة العمل والبعض الاخر خارج بيكة العمل ٠‏ 
فأحد رجال البيع قد يقوم بالعمل لحاجاته الى التقود؛ والاخر قد ينظر الى العمل على 
أنه معنى لتحقيق الذات» والاخر قد يشعر بالحاحه لتحقيق أقصى قدراته ويرى أن أداته 
لعمله هو وسيله لتحقيق ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال فانه بوجد علاقه بين الحاجات والحوافز والدوافع» فالحاحات ماهى 
الا قوى دافعه لتصرف وسلوك الانسان ٠»‏ فالحاجات هى مسببات أفعال القفردء أما 
علاقه الحوافز بالدوافع فتأتى من تؤافق الموء ثرات أو المثيرات الخارجيه (الحوافز) مسع 
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حاحات الفرد ٠»‏ فاذا كان هناك ذلك التوافق فان الحوافز تتحول الى دوافع بععمنسى أن 
المثيرات الخارجيه تتحول الى مثيرات داخليه لسلوك وتصرف الفرد٠‏ ويتوقف نحاح أنظمة 
الحوافز بالمنشات على قدرة تلك الانظمه على احداث التواء م بين الحوافز وحاجات الافراد ٠‏ 
ومن هنا فانه كلما كانت أنظمة الحوافز مير مشبعه لحاحات الافراد فى المنظمه فهذا 
يعنى عدم توافق الحوافز والدوافع وانفصالهما عن بعضهما البعفى وكلما كانت أنظمة الحوافز 
المستخدمه مشبعه لحاجات الاقراد كلما زاد التداخل بين الحوافز والدوافع وعندها تصسح 
أنظمة الحوافز متوافقه ومتطابقه تماما مع الحاحات المرفهيه فهنا تتوافق وتنطبق الحوافز 


وبناء على ذلك فانه اذا استطاعت الادارة معرفة الجزء من الحاحات فير المشبع فى 
هيكل الحاجات المتعلق بالفرد فى وقت معين فانها تستطيع تحديد أفضل حوافز يمكن 
استخدامها فى دفع أداء رجل البيع تبعا للخطوط المرغوبه»٠‏ ان هناك حقيقه تتعلق بأن 
الفرد لديه حاحجات معينه وبطريقه واعيه أو فير واميه يقوم بتكوين أهدافه بقاء على تلك 
الحاجات ٠‏ فلو أن الادارة تستطيع أن تنجم فى التوفيق بين أهداف المنظمه وأهداف 
الفرد عندكذ فان سلوك الفرد يمكن أن يتم توجبهه فى تحقيق كلا المجموعتين من الاهداف. 
فلو أن رجل البيع قلق من ناحية تغليم أبنه » فسوف يصبح هدفه هو الحصول على نقود 
أكثر للتقليل من ظروف عدم التأكد٠‏ واذا استطاعت الادارة روء ية ذلك فانها سوف تعمل 
على امداده بفرصه لتحقيق كسب أكثرء لان ذلك سوف بساعد على تحقيق كلا من أهداف 
المنشأة (وهى زيادة ححم الطلبات) وأهداف رجل البيع فى زياده دخله» 


وعموما فان النقود قد تفقد قوتها كحافز حسب رأى بع العلنة طالما أذ الفرد 
قد قام باشباع حاحاته الفسيولوجيه ومعظم حاجات الامان والضمان ٠‏ ويوجد حوافز 
أخرى تصبح أكثر فعاليه (مثل الفرصه للترقى لمركزأعلى والذى يعتبر طريقه لاشباع الحاجه 
الى الاحترام وتحقيق الذات) ٠‏ فالحاجه الى النقود تقل كلما تقدمنا فى هرم الحاحاث لمازلوء 
وبالطبع فان الخوف والتهديد واحتمال الحصول على اموال أقل يمكن ان تكون حافزا سالبا 
ويسبب خطوره فى عدم اشباع جزء من هيكل الحاجات للفرد وطالما ببقى التهديد فسان 
النقود تستمر فى أن يكون لها تأثير قوى كحافز ٠‏ 


هذا وقد أوضح أرجيرس أهمية الحاحه الى النمو وتحقيق الذات فالشخص ينمو 
ويتطور من السلبيه والخمول الى النشاط والخلق والابداعء ومن الاعتماد الى الاستقلال : 
ومن محدولية القدرات السلوكيه الى تعدد القدرات السلوكيه: ومن الميول المحدوده الى 
(م١‏ "؟ التسويق والفراغ ج" ) 


-5475- 
الميول المتحعدده,» ومن التصرف في بعد زمنى محدود الى التصرف بسعد طويل المدى, ومن 
الوعى الذاتى البسيط الى الوعى الذاتى اللامحدود والرقابه الذاتيه -ع!! 6 صمعةدء1058 ) 


2 ,ياعم هده ) ٠‏ 


وقد أكد ماكللاند على الحاجه لتحقيق الذات من خلال استخدام دافع الانجيسازء 
فالافراد الذين يملكون هذا الدافع يستجيبون بطريقه مختلفه من الذين لا يملكوتسه» 
فالافراد الذين يملكون دافع الانجاز يتجهون الى الانجاز وتحسين الاداء بقصد الانجاز فى 
حد ذاته وبغنى النظر عما يترتب على ذلك من عائد شخصى قد يعود عليهم من وراء ذلك» 
وذلك بعكس الآخرين ( 8,1972طه815 ) ٠‏ وبالتالى فيجب أن تتضمن الاختسارات 
عند اختيار رجال البيع على اختبار ذلك ٠.) 181001611828, 1979  (‏ 


وعلى أيةٌ حال فان التحدى الذى يواحه الادارة أصبح يتمثل فى خلق منظمه تمكن 
من اشباع حاجات رجال البيع بها وفى نفس الوقت تمكن من تحقيق الاهداف المرغوبه على 
أكفأوجه ممكن ٠‏ وهنايجب أن يكون واضحا ومفهوما لدى مدير المبييعات ورجال البييع بأن 
العلاقه بين المحهود والكافأة علاقه ليست بسيطه دائما فهى علاقه معقده٠‏ وفى تشين الوقت 
يجب أذ تتضمن عنصر العداله وإلا لما استطاع كلا الطرفين تحقيق الاهداف* 


الاعتمانيه والكاقعيه* 


فى الخطه التنظيميه الرسميه فان كل رجل بيع يقوم بالرجوع أو يكون مسحلا تجاه 
شخص ءا أعلى منه فى الهيكل التنظيمى: وهو مشرف المببيعات أو مدير مبيعات المنطقه: 
أو المدبر التنفيذى للمبيعات فى الشركات الصغيره٠‏ وتبعا لنظرية التنظيم التقليديه ء 
فان الرئيس يملك سلطه نكليف رجل البيع أن يقوم بعمل فعل معين ٠‏ ورجل البيسسع 
يلتزم قى تنفيذه بأوامر وتتعليمات الرئكيس ٠‏ ان الصعوبه فى تلك النظريه هى أنها تفصرى 
أذ السلطه ( على الاقل من الناحيه التكنيكيه وليست الظاهره؛ وهى الحق الرسمى فى 
طلب قعل شيىء من الاخرين ) يمكن أن تتساوى مع القوة (وهى القدره على جعل الاشياء 
يتم عملها ) + فمدير المبيعات العملى قد أدرك أن اصدار طلب معين الى رجل البيع أو 
اقتراح كيف يقوم بالتصرف (مثال : تغبير نموذجه السلوكى) لا يعنى بالضروره ان يتغير 
رجل البيع * وفى العديد من المواقف على أية حال قد توحد مشكله فيما يتعلق بتنفيذ 
الاوامر والتعليمات كما هى موضوعه وتطبيقها على الانشطه البسيطه المتشابهه والتى يمكن 
عملها بسرعه* وعلى أية حال فلو أن الاوامر والتعليمات تتطلب تعديلات ذات مغزى فسى 
سلوك رجل البيع خلال فتره معينه فان قبول رجل البيع لهذا التغير المرغوب يصيح من 


أت 
من الصعوبه التنبوء به٠‏ 


وعلى أية حال فان قبول أو عدم قبول الاوامر والتعليمات يعتمد على طبيعة العلاقه 
بين رجل البيع ورئيسه٠‏ وفى تحليل العلاقه بين الرئيس والتابع؛ فان مفهوم الاعتماديه 
يبحث فى شرح كيف تتلاء م السلطه وتتغير فى العلاقه بين رجل البيع ورئيسه بالاعتماديه 
على ذلك الرئيس» والاحوال الذى يعتبر فيها ذلك الرئيس ممارسا للسلطه الكامله بطريقه 
ملائمه٠‏ ان هذا الموقف مساوى الطاعه العمياء والتى من التادر وحودها فى الحباةالعمليهء 
وعلى النقيض الاخرء فان رحل البيع ورئيسه يمكن أن يكونا معتمدين اعتمادا كاملا (مثال : 
وجود اعتماد متساوى بين كلا من الطرفين ) ٠‏ والسلطه هنا تكون بغير ذى فائده كمغزى 
للرقابه٠‏ وبالرغم من أن هذا الموقف يكون نادرا فانه يبدوا مرغوبا كثيرا حيث أذ رجل 
البيع يكون معتمدا على رئيسه للوصول الى تحقيق أهدافه الشخصيه: والرئيس سوف يعتمد 
على رحل البيع فى الساعده لتحقيق أهداف المنظمه٠‏ ولذلك فان الارتباط الكامل بين 
أهداف المنظمه والافراد يمكن ان يكون ممكنا ‏ (1986 رلمعاممم! بغ سملت ). 


وعلى أية حال قان الموقف العادى للعلاقات بين رجل البيع ورئيسه تعتبر واحدا 

من مواقف الاعتماديه الجزثيه٠‏ فان رحل البيع يشعر حزثيا بالاعتماديه على رئيسه فيما 
يتعلق بأن رئيسه يمارس السلطه بطريقه ملائمه فى بعض المواقف وليس فى الاخسر » 
ويشعر الرئيس بالاعتماد الجزئى على رجحل الببيع للمساعده فى الوصول الى أهداف المنظمه 
والتى يقف مسئولا أمامالادارة العليا عن تحقيقها ٠‏ فكل رجل بيع له منطقه للقبول أو 
نطاق معين يقوم فى حدوده بقبول التعليمات من ركئيسه( 1981 و1202390715 ),وكل 
رئيس يملك منطقه متشابهه والتى فى نطاقها يحترم طلبات رجل البيع٠‏ وفى خلال هذه 
المنطقه من القبول فان كلا من رجل البيع والرئيس يمارسان درحه من القبول والتى 


ويجب أن يحاول مدير المبيعات توسيع منطقة القبول ويزيد درجة القبول لكل رجل 
بيع» ولكن تحقيق هذا يعني توسيع منطقته الخاصه وزيادة درجة قبوله الخاصهء وهذا 
يعنى أن الاشراف الفعال سوف يكون متطلبا أساسيا لتحسين الاداء ٠‏ قمن خلال 
الاشراف الفعال فان مدير المبيعات يمكن أن يشبع الكثير من حاجات رجال البيع وفى 
نفس الوقت الحصول على تعاون كامل منهم فى النضال لتحقيق أهداف المنظمه٠‏ فعسسن 
طريق اعطاء ائتمان للعمل الجيدء وعن طريق اقناع كل رجل بيع بأهمية عملهء وهصن 
طريق كسب ثقة رجال البيع فى علاقتهم به » وعن طريق اتباع الممارسات الاشرافييه 


عد اكه 
أن رحال البيع تحت هذا النوع من الاشراف يعملون بحديه لكسب المكفأة والتقدير » 
والموافقه الاحتماعيه؛ والاحترام الذاتى وتحقيق الذات٠‏ إن الاشراف الحيد يعنى أن رجال 
البيع يتم التعامل معهم كمخلوقات بشريه ٠‏ كأفراد لهم خصائص ادميه ولبيس كالالات» 


نظريه س ء ونظريه ص * 

ان بعض الافتراضات المتعلقه بالدوافع والتى لا تزال تلفت الانتباه هى نظريه (س) 
ونظريه (صى) ٠‏ إن النظريه س كما اسماها مكرجر ما هى ألا نظره تقليديه للتوجيسسه 
والرقابه٠‏ وتفترنى هذه النظريه أن الفرد لديه الشعور بعدم حب العمل ولذلك فهو يعمل 
على تجنيه كلما أمكن ٠‏ وعليه فانه قى تطبيق هذه النظريه على رجال البيع كأفراد فانه يتم 
تهديدهم بالعقاب حتى يقوموا ببذل الجهد الضرورى وأداء الاعمال المسنده لهم لتحقيسسق 
أهداف المنظمه٠‏ وتبعا لنظريه س فان ذلك الصنف من البشر يحبون أن يتم توجييسم 
ورقابتهم بصورة مباشره حيث أنهم يتجنبون تحمل المسئوليه ويطكون طموحات بسيط سه 
وبرغبون فى تحقيق الامان والضمان أكثر من أى شيىء آخر٠‏ 


أما نظريه (ص) فتبثى على آن بذل المجهود الفعلى والجسمائى فى العمل شيسسىء 
طبيعى وأن العمل مصدرا للاشباع» وأن الرقابه الخارجيه والتهديد بالعقاب ليست الوسيله 
لجعلهم يبذلون الجهد نحو تحقيق الاهدافء٠‏ فرجل البيع تبعا لهذه النظريه يمارس توجيها 
ورقابه ذاتيه فى خدمة الاهداف التى ينتمى اليها والنتى هى داله فى المكافأة الماحسسسه 
للانجاز١ء‏ ويعتبر اشباع الحاحات المتعلقه بتحقيق الذات (أقصى الامنيات والامالوالانجاز) 
من أهم المكافات ذات المغزى بالنسبه لهء ان الفرد طبقا لهذه النظريه يمكن أن يتعلسم 
تحت ظروف قياسيه وذلك من أجل البحث عن السكوليه وليس تجنبهاء ان القدره عللسى 
ممارسة درحه كبيره من التخيل والخلق والابداع لحل المشكلات بالمنظمه ليست متعلقه 
بحدود ضيقه ولكنها يمكن أن تكون بلا حدود ( 1960 ,“وعء<6ع]1 ). 


وبمقارنة نظريه سء ص فى أطار المنظمه وأهدافها فان نظريه س تفترض أن أصهداف 
العاملين الشخصيه غير متوافقه مع أهداف المنظمه وبناء عليه فان المنظمه تعتمد على 
استخدام السلطه كأداة للامر والرقابه٠‏ أما نظريه ى فهى تعضد أن الافراد لدبهم الكثير 
من العطاء للمنظمه لو أنهم استطاعوا قبول أهداف المنظمه» وعليه فانه يمكن الاستفاده 
من جميع الافراد٠‏ وعلى أية حال فان استخدام السلطه قد يحد أو يعوق تعمية هذا 


ةم 

المفهوم وذلك بالرغم من أهمية وضرورة السلطه فى حالة عدم تعاون الافراد* ان الاختلاف 
الاساسى بين النظريتين يفتم المجال لنماذج الدافعيه وذلك عن طريق دراسة الافتراضات 
وراء كل نظريه ومعرفة الدوافع بناء على تلك الافتراضات ٠‏ 


هذا ويجب ألا يعتمد مدير المبيعات على نظريات معينه بصورة مطلقه ودائمه لدفسع 
الافراد على العمل وانما يجب أن يتم الاستفاده من تلك النظريات واعتبارها مرشدا وموجها 
لهم فقطء وذلك نظرا لان رجل البيع قد يكون بحاجه الى شيىء معين فى مكان وزصسسان 
معينين » ولكن بعد حدوث ظروف معينه فقد تصبح هذه الحاحه غير ذات قيمه له بعد 
تلك التغيرات التى حدثت٠‏ ومن هنا تصبح أهمية دراسة الحاحات وطبيعة رجال البيسع 
مع الاخذ فى الاعتبار أن الافراد يمكنهم تغيير سلوكهم بعد أذ يتم اشباع مجموعه معينه من 
الحاجات [( 1969 ,صمغ:ئزة01 ٠)‏ 


اذا نظرنا الى تموذج العوامل الدافعه والصحيه لهيزبرج نحد أنها توضم أن الرضا وعدم 
الرضا الوظيفى ليسا عكس بعضهما ولكن الافضل النظر البهما على أنهما منفصلان ومتوازيان ٠‏ 
فالرضا الوظيفي يرتبط بشعور الفرد بأهمية محتوى العمل (الانجازء والتقدير والاعترافء 
العمل نفسه؛ المستوليه والنمو والتقدم ) » أما عدم الرضا الوظيفى فيرتبط بشعور الفرد 
بأهمية محيط (سياق ) العمل (الاشرافء ظروف العمل » العلاقات بين الاشخاص ء 
المكافأة والصّمان » سياسات المنشأة) ( 1968 ,ععصطهمدصع8 ٠)‏ 


وقد ناقش هبرزيرج أنه بوجد مرحلتين لعمطلية الدافعيه للعاملين» المرحله الاولى هى 

تركيز المديرين على العوامل الصحيه بطريقه ملائمه: بمعنى أن الاجر والضمان يكونسان 
ملائمان ٠»‏ وكذا فان ظروف العمل يجب أن تكون على درجه من الامان ٠‏ والاشراف الفنى 
يجب أن يكون على درجه من القبول من حانب العاملين » وخلافه مما يشبه ذلك ٠‏ 
وبالتطبيق على رحال البيع فانه اذا قام مدير المبيعات بماعاة ذلك بطريقه ملائمه وبدرجه 
معقولهء فان ذلك لا يو دك الى الدافعيه ولكن ذلك بوصل الى مجرد أزالة حالة عدم 
الرضا من حانب رجال البيع» فالمدير الذى يحاول أن يحقق الرضا بواشطه العوامسل 
الصحيه وليست العوامل الدافعه لن يصل (فى رأى هيزيرج) الى تحقيق ذلك+ء والمرحله 
الثانيه هى اعطاء العاطين الفرصه لممارسة العوامل الدافعه مثل الانجاز والاعشتسسراف 

والتقدير والنتيجه هى مستوى عال من الدافعية والرضا ٠‏ وقد ذهب هيزيرج لابعد مسن 
معظم النظريات حيث رأئ: أن الاعمال يجب اعادة تصميمها للامداد بمستويات مرتفعه مسن 


57 
العوامل الدافعه٠‏ 


ان نظرية ذات العاطين تخظف عن النظريه التقليديه القى توضح أن أى عامل مشعلق 
بالعمل يمكن أن يكون مصدرا لكل من الرضا أو (و) عدم الرضا والتى تسمى نظرية العامل 
الواحد ( 1960 ,طهصو501 )ء وعلى أية حال فيوحد العديد من الانتقادات لنظرية 
هيزبرج ٠‏ هذا بالاضافه الى تناقص او تفاوت النتائه-ط[آ 5 118001,1967 8 56ناه8 ) 
٠) 15566 171251617‏ ولم بوء يد هذه النظريه سوى القليلين أمثال فردلاندر وهالبرين 
وغيرهم | 6 , نعم لق :ب 1964 ,طعقصه[0علط5 ٠)‏ واذا نظرنا الى السبب 
فى ا لاختلافات نحد أنه برجع الى اهمال المتغيرات المتعلقه بالاختلافات الفرديه لعديسد 
من الابحاث٠‏ فقد أوضح حرونفيلد وزميله أن هناك تأثير لببعض العوامل الفرديه على مستوى 
الرضا الوظيفى كالعمر ودرجة التعليم وكون الشخص تابعا او مستقلا » كما أوضح أن الشخص 
التابع ينظر الى الرضا الداخلى والرضا الخارجى على أنهما مرتبطان » أما الشخص غير التابسع 
(المستقل ) فيعتبرهما مستقليين كما يعتبر الرضا الداخلى فقط هو المرتبط بالرضا الوظيفى 
الكلى. ( 1970 ,08 ططع118155 8 050825810 )ء ومن ثم نحجد أن نظرية ذات 
العاملين لهيزبرج تمثل غعلاقات مبسطه حدا عن الدافعيه والرضا ومصادر الرضا وعدم الرضا 
الوظيفى: ولكل منها هى ونظربة العامل الواحد مزاباها وعيوبها وما بهمنا هنا هو كيفية 
الاستفاده منها في محال المبيعات ٠‏ 


ويوجد اثنين من التطبيقات الهامه لنظريه ذات العالين لادارة المبيعات الاول : 
هو أن الادارة يجب ان ترى أن العمل يمد بالظروف التى تمنع عدم الرضا ( وهو الحصول 
على يوم عمل عادل من رجل البيع) ٠‏ وهذا يعنى أن الادارة تحناج الى الامداد ببيئة 
عمل «قبولهء ومكافأة عادلهء ومزايا عينيه ملائمه؛ واشراف عادل ومقبول » وضمان للعمل ٠‏ 
وثانى التطبيقات هو أن الادارة يجب أن تمد بفرص للانجازء والتقدير» والمستوليسهء 
والتقدم (بما بوء دى الى دفع أداء رجل البيع بصورة أبعد أو أكثر من الحصول على يوم 
عمل عادل ) ٠‏ 


نظرية التوقع ٠‏ 
ان نظرية التوقع تقترح أن الدوافع تعتمد على شيثين أساسيين وهما درجة الرغبه 
فى الحصول على شبىء ما (قوة تفضيل الشخص للقيم المننظره من الجهد الذى يقوم به) 


واحتمال حدوث تلك الرفبه ٠»‏ وتركز نظرية التوقع لثروم على الافتراضات الاتيه 1286 ) 
1301623 8 ) : يتحدد السلوك عن طريق اتحاد قدرة الشخص وتاقين البيئه.» يقوم 
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الافراد باتخاذ القرارات المرتبطه بسلوكهم فى المنظمه: أن الحاحات والرنمبات والاهداف 

تختلف من فرد الى اخر ٠»‏ يقوم الافراد باتخاذ القرارات والاختيار من بين الخطخط 

البديله لسلوكهم وذلك بناء على مفهومهم الخاص فى أن القيام بسلوك معين سيوء دى الى 
مخرجات معينه مرغوبه » ويوضح شكل ( ؟؟) نموذج قروم فى الداقعيهء 


كل (؟م) 





علاقات الإداء جم 
: المستلمه 
احتياحجات الفرد سلوك الفرد 
(الاهداف) 0 رسن 


اعادة الدورة 


ان نموذج فروم يعتبر من النماذج الشائعه للدافعيه والذى بركز على أن دافعية الفرد 
نحو فعل معين فى وقت محدد تقوده نحو بذل جهد معين ٠‏ وذلك الجهد برتبط بقدرة 
الفرد والعوامل البيئيه وينتج عنه أداء معين ويوصل الى نواتج مخظفه كل منها له قيمسسه 
مرتبطه به٠‏ وتركز نظرية فروم على الجوانب الاتيه وذلك اذا ما طبقت على رجل البيع: ان 
رجل البيع يتوقع ان المجهود سيقود الى أداء مرتفع و أن الاداء سوف يقود الى نواتج معينه 
وأن كل ناتج له قيمه معينهء وعلى المقابل فان بورتر ولولر قد أوضحا أن العلاقه بيسن 
الرضا وبين الاداء قد تسير بطريقه عكسيهء بمعنى أن الاداء المرتفع يقود الى الرضا وليس 
العكس ( 162,1967::ة.] 8 مروؤموم ٠)‏ وشعتبر نظرية التوقع على درجه من الاهميه 
بالنسبه لمديرى البيع الذين يرغبون فى تحسين دافصية تابعيهم٠‏ وقد أقترح نادلر ولولر.. 
من أجل ذلك الخطوات الاتيه: )١(‏ حساب المخرجات (المكافأة) التى غالبا مايرغبها 
العاملون» )١(‏ تحديد مستويات الاداء التى يكون العاملون بحاحه اليها لمواأجهة 
أهداف المنظمه: (") التأكد من أن مستويات الاداء المرغوبه يمكن التوصل اليهساء 


5848 
(؟) ربط المخرحات المرغوبه (الكافأة) بالاداء المطلوب» (5) تحليل الموقف بصورة 
كامله وذلك من أجل اكتشاف بعض التوقعات التى قد تكون متعارضه أو غير متوافقه مسع 
بعضها البعض» () التأكد من أن المكافأة كبيره بدرحه كافيه . (؟) التأكد 00 أ 


وايضاحا لذلك فان النظريه توضح الاتجاه للاداء بطريقه مععينه يعتمد على توقع أن 
فعل ما سوف يترتب عليه تتابعات معينه» وعلى قيمة هذه التابعات بالنسبه للفردء وبالنسبه 
لرجل البيع فان الفعل هو أداء المبيعات» والتتابعات هى مستوى الرفا المشتق مسن 
ممنوحات الادارة والتى تخدم ككافأة لاداء رجل البيع ٠‏ ان ميكانيكية الدافعيه للتوقع/القيمه 
تشرح عملية اشباع الحاجه من خلال السلوك الموحه نحو الحصول على الرضا + وبالنسسه 
لرجل البيع كعستهلك داخلى » فان العمليه تكون دورة مستمره من الاداء والاسته لاك 
للممنوحات الاداريه ٠‏ ويوضح الشكل التالى ( 8" ) العلاقات المتداخله للمتغيرات ٠‏ 


شلك )٠5(‏ 
العلاقات المتداخله للمتغيرات فى تموذج التوقع 


الاهميسه أ الرضفسا 
[ / 
١‏ إٍ 
١‏ 
ْ التوقعهات 
يه 5 :/ 
١‏ __ 
إ - 
ا ”5 
الإداء المكانات | الافسساع 


المسصطكر 5 8.4 ,1977 رعلقطعوم غه ود 1هيرة 


ان مدى امتداد رضاء الفرد عن الممنوحات الاداريه يعتمد عادة على شعوره بأنه يستحق 
شيىء ما وأيضا شعوره بما يحصل عليه فى الحقيقه٠‏ وكلما قل الاختلاف بين التوقعسات 
والاشباع الحقيقى كلما زاد مستوى الرضا ٠‏ ان قيمة التتابعات للفرد توضح بواسطه أهمية 
الدافع التى تشير التتابعات له ان الاشباع ٠»‏ والرضا وأهمية المتغيرات يمكن ملاحظتها 


5ك 
من خلال اتجاهات رجل البيع عن الخصائى المختلفه لعمله٠‏ ان الاتحاهات نحو الابعاد 
لخبرة الفرد ترتبط بدافعية الرضا وتلعب دورا فى تحديد الدافعيه التى تقود الى فعسل ٠‏ 
ان الارتباط بين الاتجاهات والدافعيه تقترح استخدام نماذج الاتجاه لاختبار فائده العلاقات 
فى شرح أداء القوة البيعيه ٠‏ 


انه من الممكن المحاسبه من أجل طبيعة الممنوحات الاداريه كما ترتبط بهيكتل 
الدافعيه لرجل البيع ٠‏ ان الرضا لا يعتبر مفهوما ذو بعد واحد واتما له العديده مسن 
الابعاد تتوافق مع هيكل الدافعيه٠‏ ان عملية المقارنه بين التوقعات والظروف الحقيقيه 
ترجع للعديد من الستويات الى الدافعيهء ولهذا السبب فان الممنوحات الاداريه تلأشر 
لرجل البيع للعديد من المستويات+ ان العديد من المصادر توافق على أن الممتوحسسات 
الاداريه فى شكل كافات نقديه فقط ليست حافز غير كافى لرجل البيع ٠‏ وتحت خطسط 
العموله المتشابهه ورجال الببيع يخدمون أسواق «تشايهه يمكن أن يوضم اختلافات جوهريه 
فى أداء المبيعات ٠‏ وبالاضافه: فان الاعتماد على الدوافع الاقتصاديه بمفردها لا ينتج عنه 
أففل أداء مبيعات ٠‏ 


واحدى أسباب الاختلاف فى إداء المبيعات يرجع الى الدوافع مير النقديه لرجسال 
البيع٠‏ وهذه الدوافع الاخرى حاحات مرتفعة المستوى والتى تدفع الافراد الذين تكسون 
حاجاتهم الاساسيه قد تم اشباعها بعض الشيىء + ان مفهوم الحاحات العليا يبنى على 
نظرية مازلو بأن الحاجات البشريه منظمه فى هرم الحاجات فى ترتيب حسب اولوياتهسا ٠‏ 
ويمكن أن برتبط أداء العمل بالرضا عند مستوى متنوع من الحاجات ٠‏ ان نماذج السلوك 
الموضحه فى عملية اشباع الدوافع تمد أيضا بروء يات لشخصية رجل البيع ٠‏ 


ويمكن أن يتم وصف شخصية رجحل البيع بناء على تقييمه للدوافع التى تعرف وتحدك 
الانطباع الذاتى» فعمل مازلو بالرغم من تسميته نظرية الدافعيه فهو أيضا نظريه فى 
الشخصية حسب بعض الاراء ٠‏ ان قيمه ارتباط الدافع بخصائص العمل لرجل البييسع 
يعتبر بعدا لمكانيكية الدافعيه وأيضا بعدا من أبعاد الشخصيهء ان شخصية العمل لرجل 
البيع تعتمد على ربط العمل بالدافعيه والتى يمكن أن تكون ذات أهميه كبيره لرجل البيع٠‏ 
والاهميه الكبرى تساهم الى تلك الخصائص التى تلائم بطريقه أفضل تقييم رجل البيع 
لنفسهء ان العلاقه بين أداء العمل الى دوافع معينه يتأثر بالممنوحات الاداريه والتي تمد 
بوصف ربط العمل بالشخصيه لرجل البيع ٠‏ 


وعموما فان العوامل المميزه بين الاداء المرتقع والمنخفف باستخدام اطار الداقعيسه 


2-6 
التوقع/القيمه يبدوا أن يقع فى قياس الرضا * ان مفهوم الرضا بتاء على الاشباع المتوقسسع 
والمستلم يمدنا بمقباس دفيد للاختلاف بين الافراد ذوى الاداء المرتفع والمنخفتى: فرحل 
البيع الداخلى ذو الاداء المرتفع يوضح بطريقه ذاتمغزى المستوبات المرتفعه من الاشبساع 
والرضا مع الممنوحات الاداريه ٠‏ والاختلاف الكبير يحدث لدافع تحقيق الذات» حيث أن 
الممنوحات الاداريه لاتمد بمستوى الرضا لاصحاب الاداء المنخفف كما يحدث مع امحساب 
الإداء المرتفع ٠‏ 


هذا وقد أوضح البعض أن سياسة المكافأة فى شكل مكافات داخليه تساهم فى اشباع 
دوافع تحقيق الذات للقوة البيعيه٠‏ وباختبار مفهوم هيزبرج في شتفنية العمل فانه بوسح 
علاقه موجبه بين اعادة بناء رجل البيع لجعله أكثر كمالا وبين اداء المبيعات٠‏ وحيسث 
أن الدوافع الداخليه هامه فى دفع رجال البيع » فبعض المجهود يجب أن يتم عمله للامداد 
يمكافأة تحقيق الذات ٠‏ وعند تقييم رجل البيع يجب أذ يتم ملاحظة أنه بينما الإداء يوعثر 
على الرضا ء فان الرضا بوء ثر على الاداء المستقبلىء٠‏ ومن الفاتده التفكير فى أن عملاقسة 
الرضا ‏ الاداء للفرد تو ثر على مستويات التقييم المستقبلى* وبالرغم من أن السيكولوجيين 
قد سجلو أن اشباع حاجات أساسيه كالجوع مثلا لا يكون بعد ذلك دافعء وهذا المبداً 
لا يبدوا صحيحا فى حالة بعنى الحاجات المرتفعة المستوى ٠‏ فنجد أن تحقيق الذات 
بطبيعته بتم اشباعه داخليا ٠‏ وقد أوضحت الدراسات العمليه أنه كلما تم اشباع حاجسات 
تحقيق الذات أكثرء كلما زادت الرغبه فى المزيد * وتقترح أيضا الاثباتات العمليه أن 
الاتجاهات المتوقعه تسبب الاداء٠‏ ان الاعتقاد الحالى للفرد فى أن الرضا الداخلى ينشج 
من الاداء الجيد يوء ثر على سلوكه المستقبلى*٠‏ وبفحص الاشباع والرضا لرجل البيع مسع 
أداة قياس الاتحاه ؛ فان المدبر يمكن أن يكون قادرا على معرفة التغيرات المستقبليه 
فى مستويات الاداء . ان دافع تحقيق الذات يحمل اعتبارا خاصا نظرا لان رجل البيسع 
الذكهيعتقد أنه يحقق المبيعات المرتقبه المتعلقه به» فانه يقوم بعمل شبىء ما له قيمه 
داخليه لنفسه فهو ليس فقط ذو أداء مرتفع حالى:ولكن يوجد احتمال أكبر لان يقوم بالاداء 
المرتفع فى للسستقبل ٠‏ وعلى أية حال فان أهمية ذلك للقوة البيعيه ذات الاداء المرتفسع 
تتضح من خلال الاختيار الفعال. » والكافأة والتقييم ٠‏ 


وقد أوضحت الدراسه التى قام بها دونلى ورفيقه 1 ناوعصة27 8 117عصدهم) 

7 ,وله ) بأن مديروا المبيعات يستطيعون زيادة اهتمام رجال البيع بالعمل ؛ 
والفرصه للاختراع والخلق والرضا عن العمل وتخفينى التوتر فى العمل والرنمبه فى ترك 
العمل وذلك عن طريق زبادة مقدار المعلومات ذات العلاقه والتى يستلمها والفرورية 
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لاداء العمل بفاعلية» وبالاخذ فى الاعتبار أهمية تأثير أداء العمل على مدبر المبيعات 
ورجل البيعء فقد أوضحت الدراسه بأن الفشل فى الاخذ فى الاعتبار وضوح الدور لرجسل 
البيع يعتبر خطأ حاسم فى ادارة القوة البيعيه٠‏ فيجب أن يفهم رجال البيع متطلبسات 
العمل وما يتوقع منهم القيام به والمعيار الذى سيتم بتاء عليه التقييم ٠‏ ويجب أيضا اعطاء 
رجل البيع معلومات ليس فقط عن الاداء وانما أيضا عن أسعار المنتجات . وسياسسات 
الائتمان » وسباسات الخصمء وتواريخ التسليم» ووقت الاعلان والحملات الترويجيه البيعيه, 
والممارسات التنافسيه وسباساتها ( 1970 ,11156 )4 فالامداد بكل تلك المعلومات له 
تأثير ايجابى على دافعية ورضاء القوة البيعيه٠‏ انه بدون شك يجنب أن يتم وصف القوة 
البيعيه بانخفاني الاهتمام بالعمل » وقلة الفرصه الستلمه للاختراع والخلق : وانخفسانى 
الرضا الوظيفى» وارتفاع التوتر الوظيفى سوف يكون منتجباجدا ٠‏ وبناء على ذلك ففان 
الدراسات قد أوضحت أهمية وضوح الدور بأنسبه لرجل البيع فى التأثير على الدافعيه 
والرضا ٠‏ وأيضا فان المعلومات ذات العلاقه بالعمل لها تأثير ايحابى على الدافعيه والرضا * 


واخيرا فان الاشكال العديده لنظرية التوقع تمد ادارة المببيعات بالاحابه على الاتى: 
هل هيكل المكافأة يمد رجال البيع بما برغبون » وهل رجال البيع كأشخاص يطقون أنواع 
وطاقات من الجهد الادارى المساهم والذى يساعد على تحقيق مجموعه من مستويات الاداء: 
كيف يقتنع رجال البيغ كأشخاص بأن نماذج أداء معينه تقود الى مكافات معينه + وعلى أية 
حال فان الادارة البيعيه يجب أن تدرك أن تععلن النموذج بالتوقعاته » وأن رجال البيسع 
بحاجه الى هيثه اداريه للنظر الى مهاراتهم بطريقه واقعيهء وأيضا فانهم بحاجه الى دعم 
ادارة المسيعات لهم وتطوبر مهاراتهم بما يوصل الى تحسين الاداء ٠‏ 


ان الفرد عادة ما يقوم باختيار السلوك (الفعل ) الذى يتوقع أن يقوده الى تحقيق 
أهداف مرغوبه» ويضع الفرد نصب عينيه تحقيق العداله والمساواة عن طريق مقارنة الجهد 
الذى سوف يتم بذله مع المكافأة التى سيتم الحصول عليها ٠‏ أن المساواة ماهى الا أمتقساد 
بأنه قد تم معاطة الفرد بعداله وذلك بالعلاقه بمعاملة الافراد الاخرين , 140037 ) 
٠) 9‏ وتسعا لنظرية المساواة فان الكافأة عن العمل قد تشتمل الاحرء والتقدير 
والترقيه والعلاقات الاجتماعيه والمكافات الداخليه للشخص نفسه٠‏ وللحصول على هسسذه 
المكافات فان الشخص يساهم بالعديد من المدخلات للعمل مثل الخبره والمجهود والتعليم 
والولاء وخلافه» وتقترح نظرية اللساواة اذا ما طبقت على رجال البيع بأنهم بوجهسسون 
مخرجاتهم ومدخلاتهم كنسبه ثم مقارنة هذه السبه لشخص آخرء والشخص الاخر يمكن أن 


دك 

يكون فردا فىالجماعه أو أى جماعه أخرى ٠‏ وبعد الوصول الى هذه النسبه والتى قد تكون فى 
صورة كميه وبطريقه موضوميه » فان رجحل البيع يقوم بعملية المقارنه » ويوجد ثلاث بدائل 
ممكنه يمكن أن تنتج من عملية المقارنه وهى أما أن يشعر رجال البيع بأن المكافأة عادله 
أو متساويه بالمقارنه بالاخرين أو أن تكون أقل من أو أكبر من الاخرين ٠‏ ونحد أن الشخص 
فى كل الاحوال بي حالة(شعور رجحل البيع بعدم المساواة فيما يتعلق بالكافأة التسسى 
يحصل علبها بالمقارته بالاخرين) تجعله يحاول التخفيض من حالة عدم المساواة باستخدام 
العديد من الطرق ٠وأيضا‏ فى حالة شعور رجل البيع بأن الكافأة أكبر بالعلاقه بالاخرين , 
وهذا الموقف قد لا يعتبر ذى قيمه وأهميه نظرا لانه لا يسبب أى انزعاج بالنسبه لمعظم 
رجال البيع» ولكن بعنى البحوث قد اقترحت أن رجل البيع تحت هذه الحاله قد يحاول 
تخفيني عدم الساواة باستخدام العديد من الطرق أيضا -160ط" يخ لتتلقسومه ‏ ) 

٠) رطقم‎ 1 


وهنا نجد أن مدبر المبيعات يجب أن بأخذ فى الحسبان طبيعة الافراد الاخريسن 
الذين سيقوم رجال البيع بمقارئة أنفسهم بهم٠‏ وفى الحقيقه فان بعض البحوث المدعسيمه 
لنظرية المساواة تتعتبر موء بدا والبعض الاخر معارضاء ولكن على أية حال فان مفاهيم 
المساواة والتوقعات والمقارنات مع الاخرين تعتبر على درجة كبيره من الاهميه؛: ويجب على 
أدارة المبيعات وادارة السويق بل وادارة المنشأة أن تأخذها فى الامتبار ٠‏ فى نفس الوقت 
فانه من الواضح أن الادارة يجب ألا تعتمد اعتمادا مطلقا على هذا الاطار كمحاولة لاثارة 
دافعية الهيته البيعيه وانا بيجب الاستفاده منه بالتكامل مع الاطارات الاخرى ٠‏ 


نظريسة تحليلات سارات الاأهداف ٠‏ 


يقترح هذا المدخل أن العاملين سيكونون مدفوعين للانتاج عندما يدركوا أن الانتاج 
هو الطريق أو المسار نحو تحقيق الهدف ,أو ارتفاع الانتاج هو الذى سيقود الى مكافسأة 
والتى تساعد على اشباع حاجه معينه مهمه له٠‏ وأيضا فان الرضا الناتج عن هذا المجهود 
يجب أن يكون 'مساويا للقيام ببذل هذا المجهود ( 5871685,1972 8 155ا8م88 )ء 
وقد أكد البعنى أنه من المحتمل أن بكون هتاك رضا مرتفع وانتاجيه مرتفعه وذلك مندما 
يتوقع أن نكون الانتاجيه هى السار لتحقيق أهداف معينه هامه وبذلك يتم تحقق تلك 
الاهداف من خلال زيادة الانتاجيه, ولكن تحت ظروف معينه فان كل من الرضا والانتاحيه 
قد لا يتعلقان ببعضهما البعض وقد يكونان ذى علاقه سالبه- ‏ # 21810 بووم8 ) 
55 ,و 65 ههاء020 ) 


اكت 
وبتطبيق ذلك المدخل على الهيثه البيعيهء فان رحال البيع سوف يكونون مدفوعين 
للاذاء البيعى عندما يدركون أن الاداء البيعى الجيد هو المسار نحو تحقيق الاهداف من 
حيث المكافات واشباع الحاجات ٠‏ ومن ثم فان مدير المبيعات الناجح هو الذى يعمل على 
أن تكون المكافات والرضا الناتج عنهاساويه للجهد المبذول من جانب رجال البيع* ومسسن 
ثم فان ذلك سوف ينتج عنه ادراك رجل البيع بأنه عندما يسلك سلوكا ايجابيا ويبذل جهدا 
خلاقا فى زيادة المبيعات فان ذلك السلوك سوف ينعكس على تحقيق ما بيرغب فى تحقيقه٠‏ 
فهو يدرك أن ذلك السلوك الايجابى الخلاق من جانبه هو الطريق والسار نحو تحقيق 
هدفه (المكافأة واشباع حاحه أو حاحات معينه وتحقيق الرضا) ٠‏ 


ومن أجل تطبيق نظرية تحليلات مسارات الاهداف لتحقيق الدافعيه فائه يجب 
توافر الافتراضات الاتيه( 1972 ,5391685 6غ 55ننتقط55 ): 
)١(‏ وجود علاقه بين الحجهد المبذول وتحسين انتاجية رجل البيع ٠‏ 
(1) أدراك رجال البيع أن تحسن المخرحات سوف يوصل الى أنواع معينه من المكافات٠‏ 
( ؟) وجود علاقه بين المكافات ومساهمة تلك الكافات فى اشباع الحاحات الفروريسه 
لرجال البيع ٠‏ 
(؟) انعكاس درحة الرضا على جعل قيمة المكافأة مساويه للمدخلات أو الجهد المبذول ٠‏ 


وبربط هذه النظريه بجهد رجل البيع فانه يفترنضي وجود علاقه بين الجهد المبذول من 
رجل البيع وبين تحسن انتاحية رحل البيع وتحقيق ححم عالى من المبيعات ٠‏ كما 
يفترض وجود علاقه بين ذلك الححم اللعالى من المببيعات (تحسن المخرجات) وبين 
جب .رج المع انان سين الحانت إز الجواقد الى حرك سرد سلب جف 
تحسن المبيعاث بما يوصل الى اشباع رغبات وحاجات معينه له مما ينتج عنه تحقق درجه 
معينه من الرضًا بالنسبه له+ وبقدر العائد المتحقق والرضا المترتب عليه فان ذلك سوف 
ينعكس بنفس الدرجه على المدخلات التى يعطبها رجل الببيع مرة أخرى متمثله فى تكسرار 
بذل المزيد من الجهد لتحقيق المزيد من التحسن فى ححم المبيعات ٠‏ 


نظرية اعادة العقوية (التحفيز) ٠‏ 

كيفية اختيار الافراد لانماط مختلفه من السلوك لتحقيق ا لاهداف وفى نفس الوقت يوضح 
كيف يقوم الافراد بتقييم درجة الساواة فى المكافأة والعوائد التى يحصلون علبها للوصول 
الى هذه الاهداف» ان عملية التقويه لهذا تعد من الإدوات الموء ثره على اعادة التحفيسز 


1ك 
للدافعيه وتشرح دور تلك المكافات كمسبب لشغيير السلوك أو الابقاء على نفس السلوك بمرور 
الوقت ٠‏ ان نظرية اعادة التقويه تبني على أساس افتراض بسيط وعادل وهو أن السلوك الذى 
بنتج عنه مكافأة من المحتمل نكراره مره ثانيه١‏ بينما السلوك الذى ينتج عنه العقاب يكون 
أقل احتمالا لان يتكرر  (‏ 1981 ,طعصط1يعاة ٠.)‏ 


فاذا نظرنا مثلا الى أحد رجال البيع الذين بحاولون الحصول على زيادة فى المكافأة ؛ 
فلو أنه بدأ العمل بحديه وحصل بالتسعيه على زيادة فى العمولهء فان سلوكه قد تم اعادة 
تحفيزه «وبئاء على ذلك فانه اذا رمب فى زيادة المكافأة فائنه من المحتمل أن يقوم بتكسرار 
نفس السلوك (وهو العمل بحديه وبذل محهود أكبر) ٠‏ ومن الجهه الاخرى: فلوأن الجهد 
الاضافى الذى قام ببذله لم بنتج عنه أى ارتفاع فى المكافأةء فانه من المحتمل أن يقسسوم 
بمحاولة سليك آخر ٠‏ 


وعموما فانه يوجد نوعين أساسيين من اعادة التقويه (التحفيز) من خلال دهم 
السلوك بينما يوجد نوعيين آخرين من اعادة التقويه من خلال اضعاف السلوك -61 ) 
4 ,72170 ) ونوضم ذلك فى تطبيقه على عامل البيع كما يلى : 
١(‏ ) اعادة النقويه من خلال دعم السلوك عن طريق الاتى : 

اعادة التقوية الايجابى: وهنا يقوى السلوك المرغوب لرجل البيع عن طريق الامداد 
بتتابعات مرغوب فيها ٠‏ كالامداد بالمكافات والحوافز الايجابيدالتى تساعد على تقوية السلوك 
المرغوب فيه (زيادة وتحسن المبيعات) ٠‏ 

التجنب : وهنا يقوى السلوك من خلال تمكين رجل البيع من الابتتعاد عمسن 
التطبعات قير البركوت قينا ٠‏ فرجل الببيع الذى ان المشرف أو مدير المبيعات سوف 
بيوجه له اللوم على إسافة معاملة العملاء أو إسائة خدمتهم فانه سوف يحاول جاه سدا 
تحسين معاءلة وخدمة العملاء حتى يتجنب اللوم من جانب المشرف أو من جاتب مديسسر 
المبيعات ٠‏ 
(1) اعادة التقويه من خلال اضعاف السلوك عن طريق الاتى : 

التجاهل_: وهنا يتم أاضعاف السلوك عن طريق عدم الامداد بتتابع مرفسوب 
وخاصة اضعاف السلوك الذى تم متم مثيله مكافأة من قبل ٠فرجل‏ البيع الذى تم 
مكافأته من قبل مشرفه على معاملته الحسنه ودعاباته مع العملاء» فعندما يتمادى رجسل 
البيع فى تلك الدعابات بحيث تصبح أكثر من الحد المطلوب لهاء فان المشرف يمكنسه أن 
يقوم بتجاهل ذلك السلوك وعدم مكافأة رجل البيع عليه؛ وبذا يستطيع أن يجعل رجحل 
البيع يحد من زبأدة دعاباته ومزاحه الزائد عن الحد مع العملا 


3 
العقاب : وهنا يتم اضعاف السلوك غير المرعوب بواسطة الامداد بتتايعات غميسسر 
وكرت فين درول الب اليك اينيك يتنيلهن لاديالن ترياقة اتاضيقه نه يلق السقتاي 
من جانب مشرفه بتوقيع الخصم من راتبه أو التخفيض فى معدل العموله أو خلاف ذلسك»٠‏ 
ورغم أن هذا الاسلوب قد يكون محدى احيانا الا أنه يحب استخدامه بحذر شديد فقد 
يوء دى احيانا الى تطبعات غير مرغوب فيها فبدلا من أن يوء دى ذلك الى 1 هتمام رجسل 

البيع بعمله وانتاجيته فقد يوء دى أحيانا الى زيادة عدم مبالاة رجل البيع ٠‏ 


العقسيم لرجال البيع الى فتات متميزه والداقعيه ٠‏ 
ان الحاحه الى تقسيم القوة البيعيه الى فئات متميزه من حيث الحوده أو خلافه 

يعتبر من الاهميه بمكان فى تخفينى معدل دوران العمل وتحسين الدافعيهء٠‏ حيث أن 
الدراسات توضح أن ارثفاع معدل دوران العمل يكون عادة بين رحال البيع الاكثر نجاحا 
والاقل نحاحاء وعلى أية حال فان فقد الاضراد ذوى الاداء المرتفع يكون دائما محل اعتبار 

من جانب المنشأة » وفى نفس الوقت بيوء كد على أهمية وضرورة الحاجه الى تحسين مداخل 
الابقاء عليهم ٠‏ وعليه فان تقسيم القوة البيعيه الى فثات بطريقه فعاله يمكن أن يوء دى 
الى تقيض معدل دورآن العمل بين رحال البيع مرتفعى الانتاجيه ٠‏ فمع استخدام عملية 
التقسيم فان مرتفعى الانتاجيه يمكن أن يصبحون متميزين وموضع اهتمام من جا تسب 
المنشأة ٠‏ . 


ان حفهوم تقسيم القوة البيعيه من السهوله قبوله وتبنيه بواسطه مدير التسويق » قمع 
العمل مع مخظف الاسواق » فان مدير التسويق يعرف تماما أنه يتعامل مع العديد مسن 
العوامل والمتغيرات بكل سوق من الاسواق ويجب أن يتم التوصل الى كل سوق بطريقه 
مختلفه ٠‏ ولتحقيق هذا النشاط فانه يستخدم مزيجات تسويقيه مختلفه لانحاز العملوتظهر 
هنا أهمية التقسيم للقوة البيعيه الى فثات متميزه يمكن أن تتعامل مع تلك الاسنواق 
المختطلفه ٠ ٠‏ 
وعلى أية حال فان تفسيم القوة البيعيه الى فثات متميزه يعد أداة دافعيه على 
درحه من الاهميه* ومن أهم الاسس المستخدمه فى عملية التقسيم الاتى غ 10553165 ) 
3 ,نتص) : التقسيم بواسطة التعريف المالى: المنصب الوظيفى» التتعريف 
الشخصىء» الاختلافات الاتصاليه: المزايا أو الفوائد الهامه ٠‏ وعموما فان تقسيم القوة 
البيعيه من أجل تحسين الدافعيه والاداء ليس بالسهوله المتصوره فهو يتضمن العديد 
من المشكلات مثل التحيزء وصعوبة تعريف الانتاجيه بدقه» ونقص التفاعل ,وأيضا فان 
التقسيم يتطلب أن يكون حجم القوة البيعيه ليس قليلاء وأيضا يتطلب استخ دام 


اك 
المستشارين والتحارب وايضا مراعاة عنصر الوقت ٠‏ 


ان القيمه وراء استخدام عملية التقسيم كطريقه دافعه تقع فى الامداد بنظام يمكن من 
تغمية وتطوير المجرى الوظيفى لرجل البيع » وتنمية وتطوبر أنظمة المكافات الماليسهء 
وتنمية وتطوير أنظمة الانضالات ٠‏ فنظام التقسيم يمكن أذ يساعد على توجيه نموذج المجرى 
الوظيفى بما يتلاء م مع كل فئه من فئات رجال البيع وبما يتشابه مع ما تم تطوبره للاخرين 
فى البيته الخارجيه ٠‏ ومن وجهة نظر المديرء فان عملية تقسيم القوة البيعيه يمكن أن 
تمد بمفناح لتمكين رجل البيع من تحسين أدائهم وخدمة العملاء بطريقه أفضل » وهمسذا 
بالتالى يساعد على تحقيق أهداف كل من الادارة ورجال البيع والعملاء ٠‏ 


تأثير بيجماليون ودعم التوقعات الايجاييه٠‏ 


كان بيجماليون نحانا وملك لقبرى ووقع فى حب تمثال يدعى جيلاتى مصنوع من العاج 
وقد قام يصنعه ينفسهءوبناء على تخيله وتوقعه » وبعد القيام بعمل بع الطقوس والصلاه 
للالهين إعطاء فيئوس الحياه لهذا التمثال ٠‏ وبعد عدة قرون أظهر حورج بارنارد مسرحيته 
المعروفه بيجماليون يحول فيها فتاه من الزهور الى سيده ناضحة الجمال بالاعتماد على 
تأثير قوة اللغه بدلا من قوة الحب ٠‏ 


ان أثر البيحجماليون عندثذ يستند على افتراض أن مانئراه منعكسا فى العديد من الاشياه 
والمواقف والاشخاص يكون هو ما يوضع وفقا لتوقعاتنا الخاصهء فالافراد يخلقون انطباعات 
لما تكون عليه الاشياء » ولو أن هذه الانطباعات قد تم الاعتقاد فيها فانها تصبح بمثابة 
تحبوء أث لتحقيق الذات ٠‏ 


ان السيكولوجيين لا يستطيعون خلق تمثال جيلاتى فى معاملهم ولكن البحسوث 

السيكولوجيه الرسميه وكذا التحليلات السببيه بواسطه الآخرين لاتدع محالا للشك فى أن 

الظاهره الكليه يطلق عليها تأثير بيجماليون ٠‏ ان الافراد فى غالبية الاوقات يصبحسون 

بالطريقه التى نتوقعها (أى يتصرفون بالطريقه المتوقعه متهم , 11118[ 8 طتعاصة]!1 ) 
٠) 5‏ 


ان هناك بعض الاثبانات التي توء يد الى حد ا ذلك فى الواقع العملى ٠‏ وقبل تمساول 
بعنى الاثباتات من خلال البحوث العلميه دعضا نتاول بعض الاثبانات العطيه بالواقع, 


اك 
فكما نعلم فان العلماء السلوكيين يدركون أن الافراد يخلقون اتجاهات فى العالم المحيط 
بهم ٠‏ ان ذلك العالم يشكل محالا سيكولوجيا ديناميكيا من المشاعر المتداخله والموء ثرة 

أفعالنا » وتخلق نغمات من الاحساس بالاثارة أو النصر أو الهزيمه أو الثقه أو الاعجاب أو 

غير ذلك ٠‏ 


ان تلك المشاعر وتلك الغغمات التى تحيط بنا يمكن أن تتغير اذا عملنا لتغييرهسا 

بارسال العلامات والاشارات والرموز القى تريد أن نعكسها ٠‏ فالكميديون (أصحاب الفكاهة) 
والدراميون ينجحون فى خلق نوع الطبع والمناخ الذى بريدونه بارسال نوع من الاشسارات 
والرموز التى بريدون ايصالها لتعكس أقصى حالة ممكنه من الفكاهه أو الدراما للاشخسيساص 
الذين تصل البهم تلك الاشارات والرموز ٠‏ وكذا فان كثير من الذين يكون لدبهم جمهسسور 
يقومون بالتأثير على ذلك الجمهور من خلال الرموز والاشارات التى برسلونها أو يوجهونهيسا 
البهم ٠‏ ولذا فان مدبروا البيع يكونون من أهم أولئك الذين نطلق علبهم '"'خالقوا ومرسلوا 

الاشارات والرموز" الى باكعبهم ٠‏ ومن ثم فان توقعات أولئك المديرين سوف توء ثر السى 
حد كبير على أداء رجال الببيع الذين يشرفون عليهم ٠‏ 


العلميه فاننا نجد 01 هناك ا ارا ايت الا بأثر الوقحات عل الاناة 
بعضها تم خارج المعامل وأكثرها بالمعامل ٠‏ ان علماء النفس الكلاسيكيون والحديثون قد 
قاموا ببحوث عن "أثر بيجماليون" ومن أهمهم " وليام جيمز "55ل 1111828 " الذى 
استدتج أننا نصبح كيفما نفعل ٠‏ أن نظريته ترتكز على عكس ما نعتقد من أن الادراك 
العقلى لحقيقة ما أو لشبىء يوء ثر على التتعبير الجسمانى,وعلى سبيل المثال فانفسا 
نشعر بالحزن لائنا نصرخ,أو نشعر بالخوف لاننا نرتعش,أو نشعر بالفرح لانتا تفحسلك» 
وهكذا ٠‏ فالتعبير الحسمانى فى نظريته يبدأ أولا ثم الانفعال العقلى بأتى لاحقا٠‏ واذا 
فانه يوء كد أننا أذا أردنا التغلب على أحد الاتحاهات العاطفيه بداخل أتفسا فاتشا 
يجب أن نتحه فى تعبيرات أجسامنا فى اتحاه مضاد أو مناقى لذلك الاتحاه الذى نريد 
التغلب عليه ٠‏ وكذا فان "ألفرد أدلر " مهل0ق ممقلة " قد أكد ذلك لاحقا بقوله 
أننا اذا جعَلنا أنفسئا نبتسم فائنا سوف تشعر بسعادة الابتسام.وحينما نقف بثقه فاننا 
سوف نوء كد فى أنفسنا الشعور بالثقه٠‏ ومن ثم فان انطباعاتنا وطباعنا سوف تتأث.ر 
بتعبيراتنا الجسمانيه.بل أكثر ' من ذلك فان مشاعر الناس حولنا سوف تتناسب مسسس-م 


مشاعرنا فا لاناس عولد سوف يشعرون بنفس المشاعر التى نشعر به ونا وا أكسب اك 


53548- 

ذلك أيضا "سكتنر « مرورررنمج "' حينما أوضح أن سلوكنا يوء ثر على البيئه المحيطه وأن 
السلوك يتشكل من خلال تتابعاتهء وعلى سبيل المثال فحينما يرسل مدير المبيعيسات 
اشارات لرجال البيع بأنهم أكفاء وفعالين وقادريين ونافجين ٠‏ وأن عمله وجهده وعلهسم 
وجهدهم له مغزى كبيرء فان رجال البيع الذين يستقبلون تلك الاشارات والمعانى سسوف 
يستجيبون فى كثير من الحالات بأداء أكثر فعاليه وكفاء 4 وسوف يستجيبون أكثربادراك 
عملهم على أنه عمل مجدى وكافىء لهم ومحقق لذاتهم٠‏ ان الانطباع الايجابى عن النفسس 
يكون المفتاح للسلوك الايجابى من جانبهم* فاذا تم تغيير الانطباع عن الذات للاففل فان 
السلوك يتجه الى التغير نحو الافضل ٠‏ بل وأكثر من ذلك فان الاتطباع عن الذات يضع, 
الحدود والمعايير لانجازات الشخصى وما يمكن أن يفعله أو لا يفعله ذلك الشخصء٠‏ فسان 
أمكن زيادة الانطباع الايحابى عن الذات فانه يمكن عن طريق ذلك زبادة حدود الانكان 
أو ما يمكن عمله من جائب الشخص ٠‏ وبالرغم من قوة وتأثير التوقع فان مدير المبييعات 
يمكن أن يقوم بتطوبر انطباع عن الذات كافى وحقيقى مما يفتح الطريق أمامهم نحو طاقسات 
وقدرات ومواهب حديده مما قد بوء دى الى تحويل الفشل الى نحاح فى بعض الحالات٠‏ أن 
ذلك يتم من خلال مفهوم سيكولوجى معين والذى يعتبر أحد أشكال تعديل السلوك والذى 
يبنى على الرقابه من خلال المعلومات الراجعه٠‏ 


ان تأثير بيجماليون " أع3226 ممنتصورم '" يكن أن يوضم بصورة أففضل من 
خلال المغزى الوظيفى من ظريق فحص طبيعة عملية التبادل التى تحدث بين طرفيسن» 
أحدهما على سبيل المثال مدير المبيعات والآخر رجل البيع ٠‏ ومن ثم يتم الاجابه علسى 
التساوء لات المتعلقه بالكيفيه التى يقوم بها مدبر المبيعات بايصال توقعاته الى رجل البيع 
وماهى العطيه الديناميكيه التى ينبغى القيام بها من أجل تحسين أداء رجل البيع ٠‏ 


ان روزنسال "' [صطاصعدمة " قد اقترح ما أسماه "التفسير ذى العوامل الاربعه 
0 دماغ قصة 1م22 - «مامصتدروم "' ٠‏ والعوامل الاربعه التى يعنيها ويرى أنهسا 
ذات تأثير هي المناخ » والمعلومات الراجعه ٠‏ والمدخلات . والمخرجات ٠‏ ويقصد بالمتاخ 
المجال المحيط بطبيعة عملية التفاعل والتداخل الشخصىء ان الاداء سوف يتحسن حينم 
يتم تهيئة مناخ مريحء دافىء وموء يد ومدعم وباعث على الثقموالرضا بدلا من كونه معاكس أو 
عائق م8 أما تحسن الآادوار من خلال المدخلات يقصد به أن أداء رحل البيع سوف 
يتحسن حينما يقوم مدير المبيعات بالتعليم أكثر عن رجال البيع ء وحينطا يتم الامداد 
بالمزيد من التدريب والتسهيلات المدعمه٠‏ وفى تلك الحاله فان رحال البيع سس سوف 


اي 

فترتبط بحقيقة أن أداء رحال البيع سوف يزداد حينما يتم تشجيعهم على الاستفسار 
أكثر بسرا وفعاليه حينما تزداد فرصة الاستحابه وطرح المزيد من الاسكله» أما المعلومات 
الراحعه فيقصد بها ذلك السيل المتدفق من الحكافات والتقويات التى تسرى بين أعضاء 
عمليات التفاعل الشخصىء ويتضمن ذلك أن يكون النقد (ان وجد) بناء ا وايجابيا ٠‏ وأن 
يكون المدح والاعتراف والتقدير والكرامه والمركز والقيمه الذاتيه من أهم تلك المكاقنسات 
والثقويات السيكولوجيه؛ والتى توء ثر على الشعور بالثقه والمسئوليه والمركز الذاتى وتحقيق 
الذات 


ان مديروا البيع حينما يدركون أن امكانيتهم وقدراتهم مير محدوده نحو التمو فاتهسسم 
يمكنهم أن يركزوا على اختياراتهم وبدائلهم الخلاقه٠‏ وعموط فان مديروا البيع الذين يدركون 
أنفسهم على أنهم جيدين وأن رجال البيع التابعين لهم أيضا جيدين يكونون من أففضل 
الناس نحاحا فى تبنى وتحقيق تأثير بيجماليون » مستخدمين قوة التوقع لتعديل أداء من 
حولهم ٠‏ ان تأثير بيجماليون يوء كد على فكرة أن الادارة تستطيع ويضبقى أن تشجع 
عامل البيع ذو الاداء الجيد (ذو الانجاز العالى) مع امداده بسيل مستمر من المعلومسات 
الراحعه الايجابيه والسماح له بالتعلم الستمر والنمو وتحقيق درحه مرغوبه من تحقيسسق 
الذات ٠‏ أن تأثير بيجماليون يعنى أن السلوك يتشكل عن طريق تتابعاته.ولذا فان دور 
مدير الببيع يجب أذ يساهم فى خلق تتابعات مرفوبه ومجزيه لرجال البيع ‏ ومن ثم فسان 
رجل البيع يتجه للانجاز الذى يمكنه من تلقى المكافأة* ووفقا لنظرية اعادة التقويه فان 
رحل البيع الذى يطقى مكافأة عن الاداء الجيد سوف يقوم بتكرار ذلك السلوك الذى أوصله 
للاداء الجيد وذلك من أجل تكرار المكافأة٠‏ ولذا فان رحل البيع سوف يكرر السلوك الذى 
يعود عليه بالمكافأة ويبشعد عن السلوك الذى يوعدى الى العقاب ٠‏ ومدير الببيع سوف 
يغمل على تقوية تأثير بيجماليون (والذى يعنى أن السلوك يتشكل من خلال تتابعاته) ٠‏ 
وهذا بتواء م مع مفهوم نظرية ص فالمدبر حينما يتوقع أن الموقف يدعو الى التشجيع 
الايجابى تبعا لنظريه ى فان التشجيع سوف يوصل الى تتابعات ايجابيه٠‏ أما اذا توقيسع 
المدير أن الموقف يدعو الى تبنى نظرية برفان الرقابه الصارمه والعقاب يمكن أن بوصل 
الى النتاتج المرغوبه ٠‏ ان تأثير بيجماليون يشير الى أن رجال البيع سوف يستيجيبون 
بصورة أفضل للمناخ الذى يعكس الاصاله المتعلقه بنظريه ص ٠‏ 


وخلاصة القول فان تأثير بيجماليون يبنى على فكرة دعم التوقعات الايجابيه تجاه 
رجال البيع ٠‏ ومن ثم فان هذه التوقعات الابجابيه بدورها تصبح مجموعه من معيدات 


6ت 


التقويه (تسعا لنظرية اعادة التقويه) والتى تشجع رجل البيع على تكرار السلوك الايجابى 
ومن أجل تحقيق المزيد من المكافات التى توصل رحل الببيع الى تحقيق طموحانه المتزايده 
واشباع رغباته المتصاعده٠‏ والحدير بالذكر أن نظرية مازلوا تدعم ذلك الرأى من حيث أنها 
ترى أن الشخى يشبع حاجاته تبعا لاولويات متدرحه وفقا لهرم مازلو للحاجات ٠‏ وان كأن 
ذلك التدرج فى اشباع الرغبات محل انتقاد من جانب البعض والذين يرون أن الانسان قد 
يسعى الى اشباع أكثر من حاحه أو رغبه من رغباته فى أن واحد ٠‏ 


وعلى أية حال فان تلك التوقعات الايحابيه من جانب مدير المبيعات سوف تدفع الى 
تحسين أداء رجل البيع + فتحسين معنويات رجال البيع واتجاهاتهم وسلوكياتهم الايجابيه 
سوف بيترتب عليه زياده المبيعات من خلال تحسن ردود أفعال المستهلك ورضاء ه» وكذا 
انخفانى معدل دوران العمل لرجال البيع وانخفاني معدل شكواهم الى غير ذلك ٠‏ 


ان تأثير وقوة ارسال توقعات ايجابيه من جاتب مدير البيع تجاه رجال البيع بنساء 
على ماسبق يمكن أن بو” ثر على ادراكات واتجاهات وسلوكيات رجال البيع بتحويلها الى 
ادراكات واتجاهات وسلوكيات ايحابيه حقيقيه تتوافق مع درجة تلك التوقعات الايحابيه التى 
برسلها مدبر المبيعات لرجاله من أقراد القوة البيعيه٠‏ ومن ثم يتحقق ذلك الاثر الايجابى 
المشار اليه والذى يطلق عليه "تأثير بيجماليون " ٠‏ 


ان مدير المبيعات يجب أن بقوم بتطوير مدخل نظامى لدفع رحال البيع لكى يتم 
الحصول على انتاجيه مرتفعهء ويجب عدم النظر الى الدافعيه كنشاط يحدث بدون انتظام 
ويتم عمله فى فترات انخفاض المبيعات ٠‏ ان دافعية القوة الببعيه الفعاله تتحقق من 
خلال مجموعه منظحه من الانشطه التى بيتم أداتها باستمرار بواسطة ادارة المبيعات بامنشأة. 


وعموما فان رجال البيع كمخلوقات بشريه يختلفون من حيث الحاجات ودرجة اشباعها 
ويختلفون من حيث الشخصيه والمفاهيم الى مير ذلك وط يدفع شخص معين قد لا يدفع 
شخص اخرء وما يدفع شخص اليوم قد لا يدفعه فى الغد ٠‏ فكل رجال البيع لا يمكن 
دفعهم بنفس الدرجه عن طريق استخدام النقود مثلا ٠‏ وأيضا مما بزيد العملية تعقيدا 
أن حاحات البشر غير ثابته فهى تتغير يتغير الظروف» وعليه فان الادارة عليهاأن تستمر 
فى دراسة تلك الحاجات والاهداف والظروف وذلك تبعا لاختلاف نماذج السلوك التاليسه 


التى أوضفحهادارمون لرجال البيع  (‏ 1974 ,تلصصد0 ): 


69٠1 


(1) بعض رحال البيع مخلوقات اسيرة العادة» فهم لا يدفعون بواسطة اكانية زيادة أو 
نقصس النقود » 

(1) الدافع الحقيقى لرجال بيع آخرين هو فرصة تحقبق زبادق المبيعات أو الوصول اليه 
أو زيادة الحصه البيعيه بغض النظر مما اذا زادت النقود الاضافيه التى سيأخذونها ٠‏ 

( ؟) مجموعه ثالثه من رجال البيع يعطون بجديه كافيه للابقاء على مستوى مبيعات كافى 
للابقا » على أعمالهم ٠‏ 

(؟) وأيضا يوجد رجال بيع لهم رغبه مير ثابته للنقود ٠‏ فهم يحاولون كسب ما يمكن من 
النقود كلما استطاعوا ذلك ٠‏ 

(0) وأخيرا ويوجد رجال بيع دائما يحاولون تحقيق التوازن لاوقاتهم بين أنشطة تحقيق 
الدخل وأنشطة استهلاك الدخل ٠‏ 


وهنا وبناء على ذلك فأى نوع من السلوك السابق يساهم فى شرح سلوك رجل البيع٠‏ 
وبالطبع فان كل الافتراضات السابقه ممكنة الحدوث ٠‏ فالفرد يمكنه في وقت ما يمه 
الموازنه بين وقت الانشطه والوقت الحر (عدم العمل ) ويكون سعيدا بهذا تماماء ولكن 
بسبب معين فقد فقد برغب فى الذهاب فى اجازة أو شراء عربه جديده على سبيل المثال » 
فان مثل ذلك الرجل يمكن أن يقوم بالعمل بالليل وقت اضافى وفى التهار يزيد من ساعات 
العمل ليكسب الاموال الضروريه لعمل ها بريد ٠‏ فالاموال الاضافيه يمكن أن تلعب عسسدة 
أدوار أولة أن الاموال دافع هام لهوء لاء الافراد من رجال البيع والذين من النوع مرتفعي 
الانجاز٠‏ فالمكافأة الماليه يمكن أن تخبرهم تماما بمدى امتداد أهدافهم والوصول البيهاء 
ثانيا: المكافأة الماليه سهلة بالسبه للمدير فى تبنبها وأيضا فى فهمها من جانب كل مسن 
رجال البيع ومدير المبيعات ٠‏ ثالثا: ان منج مال اضافى طريقه فعاله لتوجيه الانتبساه 
للسلوك المرغوب ٠‏ 


ومن.الاهمية الاشاره الى أنه بالرفم من أهمية المكافأة الماليه» فان برامج الدافعيه 
يجب أيضا أن يشبع الحاحجاث ثير الماليه* فرحال البيع كغيرهم من الناس يلتحقون 
بالمنظمات لاشباع حاحاتهم الشخصيهء ولتحقيق الاهداف الشخصيه»٠‏ وعليه فان مدير 
المبيعات يجب أن يكون على وعى بدوافعهم وأهدافهم ثم يقوم بمحاولة خلق مناخ تنظيمى 
يسمح لرجال البيع باشباع حاجاتهم الشخصيه وتحقيق أهدافهم المرغوبه ٠‏ 


المكافات الماليه٠‏ ومثال على ذلك توفير ظروف عمل ممتعه» القوة والسلطهء ضمان العمل » 


را 
والفرصه للتقدم تعتبر من الدوافع الفعاله٠‏ وأيضا فان المسابقات البيعيه والادوات الاخرى 
والتى تمد بفرصه الى كسب مكافات اضافيه يمكن أيضا أن تكون من الدوافع الفعاله٠‏ ويمكن 
لكل منشأة تطوير برنامج خاص بها للحافزيه ٠‏ وعلى أية حال ء فان الادارة تراقب الافسراد 
وذلك عد طريق دفعهم الى الاتجاه الصحيح بينطا القائد يدفعهم عن طريق أشباع الحاجات 
الاساسيه وغيرها ( 1990 ,عع8686م#5 ). 


ويجب التأكيد على أن مدير المبيعات (ماعدا تحت ظروف نادرة) يعتبر عامل مساعد 
فى دقع القوة البيعيه من خلال استخدام العديد من النماذج والاساليب٠‏ فمدير المبيعات 
بناء على ذلك هو أداة ساعده فى دفع رجال البيع ٠‏ وقد اقترح ستيرز وبورتر 55868785 ) 
5 وطع202 * ) عددا من العناصر التى توء ثر على الدافعيه ويمكن أن نجدها 
فى ثلاث مستويات داخل البيته التنظيميه وهى:( ١‏ ) العناصر الموحده بالنسبه تلرجل 
البيع كفرد مثل الحاحات » الاهتمامات » القدرات : والاتحاهات » )١(‏ العتاصلو 
التى تسهل عن طريق عمل المبيعات نفسه مثل السلطه لاتخاذ القرارات » ومستبوى 
المسكوليهء الخ ء (؟) العناصر المتضمنه فى البيئه التنظيميه ككل مثل الفرص للتقدم 
والممارسات الاشرافيهء العلاقات مع الرفاق الغ ٠‏ 


والان وبناء على ماسبق قما هى الاسباب الت ىتجهل رجل البيع يقوم بتحقيق مستوى 
معين من الاداء؛ وأيضا فانه من الاهمية الاشاره الى أنه لا يوجد شخى يستطيسع أن 
يقوم بأداء معين لا يتفق مع قدراته ٠‏ فالمهاره القى تأتى مع الخبره والتعليم والتدريب 
توء ثر على الاداء وهذا يعنى أن رجل البيع يجب أن يعرف اهداف العمل وكيف يتم 
تحقيقها » فمقدار وفاعلية المحهودات المبذوله بواسطة الفرد تك ثر على الاداء 


وبفرض أن رجل البيع يملك المقدرة المطلوبه والمهارة لاداء العمل بطريقه مرضيهء 
ما هى الاسباب التى تجعل رجل البيع يبذل المجهود المطلوب ؟ وهنا نجد أن الداقعيه 
تبعا للعلماء هى سلوك هادف وبهدف الى تحقيق نتائج معينه والتى بدورها تبدأ بالكافأة 
المتوافقه مع الهدف ٠‏ فالانتاجيه المرتفعه لرجل البيع لا تأتى طبيعيا أو بالصدقه؛ فبعضي 
رجال البيع لا يتطلبون حافزا خارجيا كبيرا لكى يقوموا بالعمل ,ولكن هوء لاء يعتبسسرون 
استثناء ٠ ١‏ فغالبية رجال البيع يحتاجون للداقعيه للوصول الى والابقاء على مستويات أداه 
مرضيه ٠‏ ' 

وبناء على ما تم عرضه من نظريات ومداخل للدافعيه نجد أن كل مدخل من المداخل ٠‏ 
السابقه قد أمدنا ببعض وحهات النظر عن الطوعة البشرية :وال تعجر على :موجه محص 


”> د 
الاهمية عند دراسة ووضع أنظمة الحوافز 4 وذلك حتى تتمكن من خلال التحليل والنقسد 
الى التوصل لاطار للداقسيه يمكن تطبيقه بما يساعد على دفع الافراد على العمل وزيادة 


واذا نظرنا الى موضوع الدافعيه لوجدنا اختلافات فى وحهات النظر ٠‏ فنحد أن الادارة 
قد اتجهت من التركيز على الناحى الماديه (النقود ) كوسيله لدقع الافراد الى التركيزعالى 
النواحى الاقتصاديه الى التركيز على الحاحات الاجتماعيه ثم النظر الى الفرد على أنه مخلوق 
مدفوع بالعديد من الحاجات المتنوعه٠‏ 


وعموما فان التكتيكات التى تستخدم لدقع رجال البيع ذوى المعرفه البسيطه يمكن أن 
تختلف بعض الشبىء من تلك التى تستخدم لدفع رجال البيع ذوى المعرفه المرتقصسه» 
وهذه التكتيكات تتضمن مداخل الثواب والعقاب٠‏ ان التركيز فى الادارة البيعيه يتجه الى 
زيادة استخدام انظمة الحوافز المركزة على الثواب وذلك فى حالة تحفيز ودفع رجال البيسع 
ذوى المعرفه ٠‏ وتتعلق هذه الانظمه بخطط المكافات المبنيه على العمولات: والحساب 
الجارى» وخطط الحصص البيعيهء والجوائزء والمسابقات» والمشاركه فى الارباح الى غير 
ذلك ٠‏ ' 


أماكرضال: الجيع ذوق الشعره السيظه ف اللبراف المنشة المكناه فادوا ينا تعتموق 
استخدام خطة الحكافأة المبنيه على العمولات فقط ويفضلون خطط الكافأة التى تتصف 
باتحاد المرتب والعموله ٠‏ وعلى أية حال فان مدير المبيعات بركز على خطط الدقفسع 
لتحفيز رجال البيع ٠‏ ولذلك فان المكافات الخارجيه للمرتب»: والحكافات الاضافيه: والمزايا 
العينيه الاخرى . تكون المداخل الركيسيه للثواب وذلك لدفع وتحسين الاداء لرجال البيع 
وهذا بالطبع كان فى المراحل الاولى من التطور لإنظمة المكافات٠‏ 


وكلما تحول المجتمع نحو العلاقات الانسانيه نجد أن الكتيكات السالبه والمهدده 
وثمبر المفضله عادة من غالبية رجال البيع تفقد فاعليتها حيث أن منطق التكلفه والققاءة 
قد تم أدارتها بواسطة منطق الشعور والاحساس البشرى ٠‏ فطريقة دقع رجال البيع بنسساء 
على ذلك قد تغيرت من التركيز على المكافات الخارجيه الى اتحاد من المكافات الخارجيه 
والداخليه مثل التقدبر والاعتراف والمركز الذاتى والتدعيم الاجتماعى وتحقيق الاشباع الذائى 
الى غير ذلك ٠‏ وعليه فقد أصبحت الحكافات الخارحيه نمير كافيه لدفع رجال البيع نظسرا 
لطييفة الأعنال :والظروف القعن رتوت بها فى اميق + ركان لزان على الاناره أن تقوم 
بالتركيز على وتوجيه الانتياه الى خلق نماذج خاصه لدفع رجال البيع وتحقيق رضاهم٠‏ 


لد .39 
وهنا يحب التأكيد على أن الهيكل الطبيعى الديناميكى يساعد على زيادة الدافعيه 

وبالتالى الفاعليه لافراده وذلك نظرا لانه يزيد من الرضا الداخلى للنشاط ٠‏ فيوجد تجانس 
بين احتياج الفرد المتعلم للانشطه المرضيه الخلاقه وذات المعنىء وبين الهيكل التنظيمى 
الديتاميكى المرن ( 1966 ,2867515 )ء ومن ثم فان على مدبر المببيعات أن يتبيسى 
التنظيم الديناميكى الحركي المرن والقعال لادارة المبيعات بحيث بمد ذلك بأنشطه خلاقه 
وذات معنى ومرضيه لرحال البيع حتى يتلاءم ذلك مع التطورات فى أنظمة الدافعيه وبسا 
يتلاء م أيضا مع التغيرات المستمره فى البيئه ٠‏ 


وحقيقة فانه من تحليلنا للدافعيه ومداخلها نجد أن نماذج الدافعيه لا تعمل فبسى 
فراغ وان تتأتى من حاحات وطبيعة وخصائص الافراد والمنشأة ووفقا للبيثه المحيطه 
والمتغيرات المرتبطه بها والقيم السائده فيها ٠‏ ومن ثم فان نماذج الدافعيه ينبغي أن يتم 
اختيارها بحكمه بالغه بحيث تشكل اطارا متكاملا لدفع الافراد ٠‏ ووفقا لذلك المفهوم فان 
المتفحص لنماذج الدافعيه يجد أن العديد من تلك الناذج يكمل بعضها البعض ويحب أن 
يتم أحذ ذلك فى الحسبان عند وضع أى اطار للدافعيه بحيث يكون اطارا متكاملا يساعد 
على تحقيق ما يصبوا اليه رجال البيع ومدبر المبيعات ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن تلك المأخل يكن الاستفاده منها وتطبيقها على 
رجال البيع كما تم تطبيقها على العاملين بالمصانع: فالمخلوقات البشريه واحده سواء فسى 
محال البيع أو التصنيع مع وجود بعتي الاختلافات المتعلقه بالمناخ والبيئه ٠‏ وعليه فان مدير 
المبيعات يمكته الاستفاده من تلك النظريات والمداخل فى وضع اطارا للدافعيه يمكن مسن 
دقع رجال البيع فى بيئة العمل على بذل أقصىالجهود فى سبيل تحقيق أهدافهم وأصداف 
المنظمه٠‏ وذلك بعد القيام بدراسة رجال البيع ومعرفة حاحاتهم وأهدافهم وطموحاتهسم, 
ولا يوجد أى ضرر من القيام بدفع كل شخ بالطريقه التى تساعده على تحقيق ما يصبوا 
اليه (ولو أن ذلك قد يكون من الصعوبه بمكان فى الممارسه العطيه) ٠‏ وتجد أن كل 
المتغيرات المتعلقه بالبحث والاختيار والتعيين والتدريب والمكافأق وأساليب الحفز الاخرى 
يجب أذ يتم وضع فلسفه لها بما يتلاء م مح الاهداف المرجو تحقيقها وتقلاء م مع طبيعة 
الافراد والبيته الى سيعملون بها ٠‏ 


وعلى أية حال فان استخدام اى نوع من الحوافز قد لا يكون له قيمه حافزيه فسى 
حد ذاته وانما قيمته الحافزيه تعتمد على عدد من العوامل الاخرى ومنها : ( ١‏ )خصائص 
الشخص الذى يتم منح الحافز له»ء (؟) درحة الحاجه الى الحافز والرغبه فيه فى وقست 


معينء (؟) قيمة الحافز المطلقهء» (5 ) التأثيرات المتقاعله للحوافز الاخرى ولمواجهة 


© * سه 


الافتاجات الاخرى فى وقت معين» (8) البيئه المتعلقه بالمنشأة ٠‏ مثال مفهوم ريل 
البيع لفرص المستقبل الوظيفىء خطة الكافأة الاساسيه للمنظمه والفواكد العينيهء حبيث 
أن المناخ التنظيمى وعدم العداله يمكن مراقبتهاء ويمكن زبادة الرغبه فى المكافات عن طريق 
تعديل العوامل التنظيميه حسب الملاء مه ( 1985 ,1881 ). 


وعلى أبية حال فان المحاولات لتعريف طبيعة ودور الدافعيه فى مجال البيع والمجالات 
التسويقيه الاخرى لازالت موضع خلاف بين العديد من الكتاب٠‏ هذا بالرفم من أن العلوم 
السلوكيه تمد بالعديد من الاثباتات عن كون الافراد يعملون عموما للحصول على المكافات 
التى تساعد على اشباع حاحاتهم٠‏ وكما أشرنا فان تصميم أنظمة وأساليب الحوافز الملاتمه 
لدفع رجال البيع تعتبر من اعقد الامور التى تواجه الادارة وعلى الادارة أن تعد ذلك 
التصميم بما يتلاء م مع ظروف العمل وخصائص ورتمبات رجال البيع بمنشاتهم٠‏ كما أن على 
الادارة أذ تراعى المرونه فى تصميم تلك الانظمه بحيث تسمم بامكان تعديل تلك الانظيه 
وفقا للتغير فى طببيعة وفى ظروف ومتغيرات وأعباء العمل وكذا تبعا للتغير فى حاجات 
ورغبات ومهارات واستعدادات الافراد وغير ذلك ٠‏ كما يجب أن يُينى نظام الدافعيه الفعسال 
على أساس من تبنى فلسفه اداريه فعاله اخذا فى الحسبان المتغيرات البيئيه الداخليه 
رجال البيع ٠‏ ومن ثم فان الدافعيه تتأتى حقيقة ليس من التركيز الجزئئى على بعسفى 
المتغيرات التى توء دى الى زياده رغبات رجال البيع أو زيادة قدراتهم على البيع وانعما 
تنأتى الدافعيه وفقا لذلك المفهوم من تبنى فلسفه اداريه ذات متغيرات متكامله تجاه رجال 
' البيع بحيث توصل الى تحقيق تكامل الرغبات والقدرات لرجال البيع بما يوء ثر على 
الداقميه والرضا وتحسسن الإداء ٠‏ 


إدارة الوقت والقسطاعات السعس»ة 





ان التصميم الفعال لتسهيلات القطاعات البيعيه هو ذلك التصميم الذى يساعد على 
لام بحام التحطية والرهابه العنىه على التاليات الميعيه + آن: القطاعات السييه 'يطريقة 
حيده تساعد ادارة المبيعات فى محاولاتها لتحسين تغطية السوق وخدمة العملاءء وتخفيض 
نسبة مصروفات البيعء وضمان الحصول على تنسيق فعال للبيع الشخصى ومجهودات الاعلان » 
وتحسين تقييم أداء رجال البيع الى غير ذلك ٠‏ 


ويجب أن ببغى التصميم الجيد للقطاع على المعرفه بالمبيعات المرتقبه والاختلافات 
فى صعوبة التغطيه بين القطاعات المخظفه٠‏ وعلى أية حال فان وضع ومراجعة خطه 
ادارة الوقت والقطاع تتعّيمن الخطوات الاتيه: تحليلات القطاع واختيار وحدة الرقابسه 
الجغرافيه الاساسيهء تحليلات العملاء وتحديد المبيعات المرتقبه من كل فثة من فكات 
العملاء » تحديد الاهداف ودراسة وتحليل عبىء العملء وتوزيع الوقث وتحديد حجهم 
القوة البيعيه » ووضع الاستراتيجيات والتكتيكات البيعيه؛ ووضع حداول المقابلات» وتحديد 
مساراث وخطط السفر والاعداد للمقابلات البيعيه ٠‏ والقيام يتحديد ووضع المعايير بمسساء 
على ا لاهداف المرغوبه ٠‏ وجمع المعلومات عن الاداء والقيام بالمقارنات واتخاذ القرارات التى 
تصحم الاخطاء ان وحدت ٠‏ ويوضم الشكل (7) تلك الخطوات والعلاقات المتداخله 

والجدبر بالذكر أن النظام البيعى بوء ثر ويتأثر بلدراسه والتخطيط لادارة الوقفست 
والقطاعات البيعيه ٠‏ ومن ثم فانه ينبغى الإخذ فى الحسبان لجميع المتغيرات التنى 
توء ثر وتتأثر بذلك النظام بحيث يوصل القيام بها على الوحه المرفوب (مع مراعاة المتغيرات 
الاخرى المرتبطه بمناخ العمل )الى تحقيق الفعاليه فى ادارة الوقت والقطاعات البيعيه 
وأداء النظام البيعى لمهامه على الوجه المرغوب ٠‏ ولاشك أن ذلك كله سوف يفعكس علسى 
خصائص الهيته البيعيه كما يتأثر بها مما يوء ثر على درحات الثقه والرضا والمبيعات والعوائد 
كما هو موضح فى الشكل (7؟) ٠‏ 


والجدير بالذكر أنه يوجد بعض الاتجاهات والتى كانت سببا وراء زبادة التركيز على 
ادارة الوقت والقطاعات البيعيه وهى ( ١‏ ) التركيز على قرارات الشراء الهامهء فنحد أن 
معظم قرارات الشراء للشركات الواقعه فى قطاع رجل بيع معين لايتم اتخاذها فى نفس 
القطاع: (؟) الاتجاه نحو اإستخدام لجان للشراء وخصوصا فى صناعات السلع الاستهلاكيه 
الموجهه لقطاعات كبيرة من المستهلكينء (") التضخم وما تبعه من زيادة التكاليسف 





نظام ا لاشراقف 





كتج حال ) 1 


به اراك قادمة من البيثه الداإخلبه والخارجي سه 





والاعتبار ل 
لرجال البيع ٠‏ 


5آء6سه 


البيعيه ٠‏ هذا بالاضافه الى زيادة الوعى من حانب الادارة بأهمية وحود عملاء معينين 
ورئيسيين » وهوء لاء العملاء هم الذين يساهمون بسبه كبيره من مبيعات وأري اح 
الشركه ٠‏ ان تلك الابعاد والإاتحاهات تمد الادارة بالاساس الذى بساعد في عملية ادارة 
الوقت والقطاعات السيعصيه ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن الادارة الكفيء للوقت والقطاعات البيعيه تلقوة البيعيه 
يحقق الفوائد الاتيه ( 1988 ,81686 85 52667 ): )١1(‏ تحقبق الفاعليموالكفاء ة 
فى تشغطية القطاعات مع مبيعات حقيقيه قريبه من المرتقبهء (؟) انفاق الوقت على كل فكة 
من العملاء المرتقبين بطريقه مثلى وبالتالى تحقيق المبيعات المثلى» (") المساعده على 
خدمة أكثر العملاء أهمية بطريقه أكثر تكتيفاء ( ؟ ) انخفاض تكاليف البيع وذلك نظرا لان 
رجال البيع يقومون بانفاق أكثر وقتهم على العملاء الذين سيكون لهم أكبر مبيعات مرتقبه » 
( © ) استطاعة الادارة قياس أداء رجال البيع وبالتالى امكانية ممارسة رقابه اكبرء (7) ان 
ادارة الوقت والقطاعات البيعيه بطريقه فعاله تمكن كل رجل من رجال البيع من الحصول 
على نتائج مثلى من قطاعه ١‏ وبالتالى تحسن معتوياته ودافعيته ورضاه مما ينعكس على تحسن 
الاداء ٠‏ هذا بالاضافه الى أن التقسيم للسوق الكلى الى قطاعات بيعيه يساعد على التوفيق 
الافضل بين العر والطلب وأيضا اكانية الابقاء على أفضل العملاء وذلك عن طريسق 
ترتيبهم حسب مساهماتهم الشرائيه  (‏ 1989 ,5581 ث 2851008 )ء 


وعموما فان التركيز فى مفهوم القلراعاالبيعيه يكون عادة على العملاء الحاليين والعملاء 
المرتقبين بدلا من التركيز على المناطق البيعيه داخل القطاع الذى يعمل فيه رجال البيع٠‏ 
ويعرف القطاع البيعى بناء على ذلك على أنه مجموعه من اللعملاء الحاليين والمرتقبين يتم 
توقيعهم الى رجل بيع معين أو أكثر٠‏ وقد يشير بعض مدبروا المبيعات الى القطاعات البيعيه 
على أساس مناطق جغرافيه ٠‏ وبالمقارنه فى بعض الشركات وخصوصا تلك التى يكون فيها 
النموذج البيعى الفنى مسيطر مسبقا » فان الاعتبارات الحفرافيه يمكن أن يتم تجاهلها ويقم 
توقيع رجال البيع الى الطبقات الكليه من العملاء بض النظر عن مواقعهم٠‏ وعلى أية حال » 
وبغض النظر عا اذا كان التوقيع جغرافيا. أو غير ذلك فان القطاع البيعى يتضمن مجموهسه 
من العملاء الحاليين والمرتقبين والذين يمكن مقابلتهم بطريقه ملائمه ومناسبه واقتصاديه 
بواسطة رجل البيع 1 


ويجب ملاحظة أن تصميم القطاعات يحب ألا يكون بناء على الحدود الجغراقيه فى 
بعفى المواقف كما فى حالة بيع العقارات أو التأمين وفى حالات وجود رجال بيع متخصصيسن. 


امع 

وأيضا نجد أن الشركات الصغيره والشركات التى تقوم بتقديم منتجات جديده تتطلب استخدام 
قنوات تسويقيه مختلفه وغاليا ما لا تستخدم قطاعات معرفه أو محدده جغرافياء ولو حسدث 
ذلك فانه يتم استخدام تقسيم كروكى بكلى محافظهم٠‏ وفى مثل هذه الاحوال فانه لا يوجسد 
سبب لتوقيع القطاعات حيث أن قدرات تغطية المسيعات الفعليه تكون نير ملائمه بالمقارنه 
بالمبيعات المرتقبه ٠‏ 

وفى غالبية المواقف التسويقيه. فان من الضروره والفائده تخصيص رجال البيع السى 
قطاعات بيعيه معينه مع الاخذ فى الاعتبار متطلبات خدمه العملاء وتكاليف الامداد بهذه 
الخدمات ٠‏ وجغرافيافانه بوء خذ فى الحسبان كل من قدرة المنشأة على مواجهة متطلبسات 
خدمة العملا ء وتكاليف مقابلة ذلك ٠‏ وحتى عندما تكون حدود القطاع حغرافيه. فان توقيع 
كل رجل بيع يكون لمجموعه من العملاء الحاليين المرتقبين :٠‏ وفقط لاغراض الملاء مسنه 
الاقتصاديه فان التركيز يكون على العملا ءوليس على مواقعهم ٠‏ 


ادارة الوقسست والقطساع لرحل البيع 
(التخطيط والتتفيق والرقايبه) 


بغض النظر عن كيفية تنظيم القوة البيعيه» فان الادارة للوقت والقطاع لرجال 
البيع يجب أن تتم مع الاخذ فى الاعتبار الاهداف العامه بامتشأة والدور الذى يلعبه رحجل 
البيع فى التوصل الى تحقيق هذه الاهداف ٠‏ ان ححم القوة البيعيه يتأثر بالعديد من 
للمجهودات البيعيه يمد بالاساس لتحديد حجم القوة البيعيه والتصميم التنظيمى٠‏ وعلى 
أية حال قان تحديد ميزانية المبيعات الاجماليه » وحجم القوة البيعيه » يتطلب القيام 
باتخاذ وتنفيذ بعض القرارات ٠‏ ونتائج هذه القرارات الاخرى توا ثر بالتبسعيه على كل من 
ميزانية المبيعات وحجم القوة البيعيه كما سيضح فيا بعد ٠‏ وبالطبع فان نتائج العمليه 
الكليه يجب أن تتوافق وتعلاء م مع أهداف الادارة العلياء 


وعموما فاته يوجد على الاقل عاملين يحتمان ضرورة الاستفاده الكفىء من الوقت المنفق 
بواسطة رجال البيع وهما طبيعة الوقت نفسه كمورد واوتفاع التكاليف المتعلقه بوقت رجال 
البيع ٠‏ ان الوقد فى حد ذاته يعتبر موردا هاما ومحدودا ٠‏ وعلى أية حال فان الوقفت 
كمورد يخلف عن الموارد الاخرى من حيث أنه لا يمكن تراكمه ولكن يمكن استخذامه طالما 
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كان متأحا ٠‏ وبالاضافه » فالوقت كمورد يوحد بصورة ثابته : ونحد أن المديريين عموميا 
يخططون لاستخدام معظم الموارد بفاعليه وبكفاء » ولا يحدث ذلك عادة فيا يتعلسق 
بكيفية انفاق الوقت٠‏ فالوقت يمر ويفقد اذا لم بيتم استخدامه من خلال خطه فعاله»٠‏ ولذلك 
فانه يجب أن يم دراسة وقت رجال البيع بطريقه نظاميه وتحديد الوقت المنتج والوقت غير 
المنتج ومحاولة تخفينض الوقت غير المنتج والمتعلق بمسموحات الاكل والراحه والسفر وخنلاف 
ذلك بما يمكن من تحققيق الفاعليه والكفاء ة فى استغلال الوقت يما يساعد على تكريسس 
الوقت للمقابلات البيعيه وخدمة العملاء بما ينعكس على تحسين الاداء وزيادة المبييعات٠‏ 


وعموما فان التكلفه المتعلقه بالمقابلات البيعيه لرجال البيع مع العملاء تتزايد باستعرار 
وتتضمن التكلفه لكل «قابله التكاليف المباشره المتعلقه بالمرتبات والعمولات والمكافاأآات 
التشجيعيه وتكلفه السفر والتكاليف المتعلقه بالمأكل والمشرب أثناء السفر لعمل المقابله الى 
مير ذلك ٠‏ ويجب أخذ تلك الكاليف فى الاعتبار وذلك نظرا لتأثيرها على الا رباح وأيضنا 
أخذ نكلفة الوقت فى الاعتبار» ونظرا لان عدم الكفاء ة فى الاستفاده من وقت رحال البيع 
يكون مكلفا جداءهذا بالاضافه الى تأثير عدم الكفاءعة فى اسقفلال الوقت على الوقت الذى 
ينفقه رجل البيع وجها لوجه للاتصال البييعى مع العملاء ٠‏ وتبعا لبعض الدراسات فان 
رجل البيع الصناعى (المتوسط) ٠‏ بالرغم من حقيقة أنه يعمل أكثر من 1 ساعات يوميساء 
فانه يقوم بانفاق " ساعات و 01 دقيقه فقط على البيج وجها لوجه. أما السفرء والانتظسار 
للمقابلات : وعمل الاوراق (العمل الكتابى) فانه يأخذ أكثر من نصف اليومتقريياء وقد 
أوضحت دراسة ميدانيه أخرى أن رجل البيع الصناعى ينفق تقريبا ! الوقت فى البيع وجها 
لوجه٠‏ وهذا لا ساعد على زيادة التكاليف المتعلقه بكل مقابله فقط وانما يوه ثر أيضا على 
مدى فاعلية الاقلؤيات والاسبقيات الموضوعه لانشطة رجل الببيع ٠‏ أن النحاح فى عمل الببيع 
هو نتيحة لما يقوم به رجل البيع وأيضا الكيفية التى يقوم بأداء العط بواسطتها » وقد تسم 
توحيه ا لإهتمام الى كيفية استخدام المهارات البيعيه عند عمل المقابلات البيعيهء ولكن 
كيف يقوم رجل البيع بانفاق وقته فى العمل فانه لم يتم توجيه الكثير من الاهتمام البهسا 
بالرغم من أهميتها ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان الاشارة الى أنه يوجد العديد من المشكلات التى يمكن أن تواجه 
الادارة عند القيام بتخطيط وتصميم قطاعات جديده فيما يتعلق بالسلع المباعه سابقا فى 
قطاعات أخرى أو بالسلع الجديده والتى تتطلب قوة بيعيه منفصله عن القوة البيعيه الى 
تبيع السلع القديمه» وبتدعيم المنتجات٠‏ وبالرغم من أن التركيز سوف يكون على تصميسم 
القطاعات الحديدهء فان المبادىء والنماذج يمكن تطبيقها عند اعادة بناء وتكوين القطاعات 
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الموجوده٠‏ وفى الحالة الاخيره ٠‏ فان التحليلات يمكن أن تبنى على بيانات حقيقيه مسن 
القطاع المناسب » ويجب مراعاة العواطل الاتيه: 

)١(‏ أن القطاع يحب أن يملك كميه كبيره وكافيه من المبيعات والتى يستطيع ويمكن لرجل 
البيع أذ يعمل وبعيش بها ٠‏ 

(1) يحب أن يكون رجل البيع قادرا على العمل بالقطاع بكفاء ة واقتصاديه ٠‏ 

(؟) وبقدر الامكان فان القلاع يجب أن يكون به بعض الحسابات (العملاء) التى يكون 
من السهوله التعامل معها والبيع لهاء فلو أن كل العملاء (الحسابات) المرتقبه من الصعب 
البيع لهاء قانه يكون من الصعوبه بمكان دفع رجل البيع والاحتفاظ به ٠‏ 

(؟) ان المدينه الموجود بها المركز الرئيسى يحب أن تكون موحوده فى القطاع الذى يُمكن 
رحد البيع وأسرته من الابقاء على مستوك معيشى ملائم مع دخل رجا البيع٠‏ سواء مايتعلق 
بالدراسة أو المواصلات أو مخطف وسائل المعيشه ء ولاشك أن ذلك سوف يساعد على 
الابقاء على معنويات مرتفعه لرجل الببيع ٠‏ 

(ه) ا ن القطاع يجب أن ن يغطى مساحه ليست كبيره بحيث يكون السفر بالليل عند حده 
الادنى ٠‏ 

(7) ويجب أن يتوافر فى القطاع تسهيلات مواصلات كافيه حتى يمكن للمشرفين ٠‏ الامداد 
بالساعده المطلوبه وأيضِا فان ذلك يسهل تسليم البضاعه بكقاء ة واقتصاديه وبدون تأخير ٠‏ 
(1) ان المبيعات المرتقبه للقطاع يجب أن نكون كبيره. بدرحه كافيه والتظالميف البيعيه 
منخفضه بدرجه كافيه بحيث تمكن المنشأة من الحصول على عائد ملاتم على الاستثمار ٠‏ 

(4) ان كل قطاع يجب أن يملك تقريبا نفس فرص الدخل كالقطاعات الاخرى فى البلد ٠‏ 


ويجب مراعاة أن مببيعات الشركه ومجهوداتها التسويقيه كما تتأئر بالبيئه التى تعمل بها 
المنشأة: تتأثر أيضا بالمبيعات المحدده٠‏ ولذلك فان ححم القوة البيعيه ببتم تحديده بناء 
على ما تحتاج. الشركه الى تحقيقه من أهداف البيع وليس بناء على ما تسطيع المنشسأة 
عادة انفاقه على القوة البيعيه+ وعلى أية حال ؛ فان معظم الشركات تقوم بالعمل للحصول 
على الارباح ولذلك فان تكلفة الوصول الى مبيعات معينه لا يجب أن تكون كبيره٠‏ 


وعلى أية حال فمن أجل تصميم القطاعات الحديده لاول مرة أو القيام بمراجعة 
حدود ما هو موجود بالفعل فانه يتم اتباع نفس الخطوات العامه٠‏ وعادة مانجد أن معظم 
الشركات تشتعامل أكثر مع مراجعة القطاعات الموجوده عند القيام بتأسيس قطاعات جديده 
تأسيسا كاملا ٠‏ وتنشاً المشكلات فى تحديد القطاعات عادة نتيجه للتغيرات فى الموقف 
التسويقى للمنشأة: فمثلا فان التغيرات فى خط الانتاجء والتحولات فى مدى أهمية 
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العملاء ومواقعهم؛ والتضيرات فى المنافسهء كل ذلك له مفزى كبير فيما يتعلق بمدى 
ملاء مة الاستمرار فى ترتيبات القطاع الموجود ٠‏ وأحيانا فان المشكله ترجع الى عدم ملاء مه 
القطاعات الموضوعه أساسا وذلك نظرا لانها قد تمثياسها على أساس من البحث تير المناسب 
أو بناء على اراء مدبرين غير مهره ٠‏ ففى بعض الاحيان قد يتم وضع القطاعات عن طريسق 
تقليد نفس النترتيبات بالنسبه للمنافسين والموزعين للمنتحات المتشابهه مع عدم توجيسه 
الانتباه الى تغطية المبيعات والاحتياحات التسويقيه للمنشأة + وفى أحيان أخرى فانه 
قد يتم بناء القطاعات حول مراكز التجمع السكانى. أو مراكز المواصلات» أو مواقع منازل 

رجال البيعء وذلك بالرغم من أن هذه. العوامل يمكن أن بكود لها علاقه بسيطه أو لا يوجد 
علاقه بيئها وبين المبيعات المرتقبه أو مواقع العملاء أو متطلبات خدمتهم , 


وعموما فان ادارة الوقت والقطاع تعرف على أنها التخطيط والتنفيذ والرقابه والمتابعة 
لانشطة رجل البيعء وهذا يتطلب ادراك المبيعات والارباح المرتقبه للقطاع الموقع وأيضسا 
التركيز على فعالجية وكفاء ة الاستفادة من الوقت٠‏ ويوضم الشكل (7؟) العناصر الرئيسية 
للتخطيط والتى تمدنا بالاطار الاساسى للتنفيذوالرقابه المتاحه للانشطه البيعيه ٠‏ 


ان التخطيط هو نشاط ادارى يمكن من التحديد السبق للاهداف والتقرير للموارد 
لتحقيق تلك الاهدافء والتصميم للاستراتيجيات والتكتيكات لتحقيق أفضل تخصيى وتوزيع 
واستخدام لهذه الموارد لتحقيق تلك الاهداف»٠‏ وبدون خطه فان أنشطة رجل البيع لاتكون 
موجهه لتحقيق أهداف معينه وتكون الرقابه ستحيله حيث أنه لا يوجد أساس يتم بعساء 
عليه تقييم أنشطة رجل البيع ٠‏ ان الاستفاده واستفلال الوقت بدرجه أفضل يكون فقط 
عندما ينتج عن ذلك أقصى مساهمه فى تحقيق الاهداف الاكثر رغبه فى التحقبق ٠‏ 


ان التنفيذ يتضمن تلك الانشطه المطلوبه لمقابلة العملاء (الحسابات) وتغطية 
القطاع بكفاء ة ٠‏ وتتضمن تحديد متخذى القرارات الذين سيتم الاعتماد عليهم فى القرارات 
المتعلقه بالعملاء وتطوير جداول المقابله» والتخطيط وعمل المقابله البيعيه الحقيقيه ». 
وتصميم خطط خطوط السير والتوقيعات ٠‏ 


وتتعلق عطلية الرقابه بالانشطه الضروريه للتأكيد على أنها تساهم فى تحقيق الاهداف 
البيع بالبيانات الحرجه والفروريه لتقييم الاداء الحقيقى مع المعابير المحدده مسبقا ٠‏ ان 


الرقابه ضروريه ولكن ايضا فان الانشطه غير البيعيه ضروريه فى هذه المرحله: . وأيضا 
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فان النظام الذاتى لرقابه الوقث يكون متضمنا فى هذه المرحله٠‏ وسوف نقوم بشرح كل من 
التخطيط والتتقيذ والرقابه فيما يلى : 


التخطيط للقشاع ٠.‏ 


ان نقطة البدايه فى التخطيط للقطاع تعتمد على الخطه التسويقيه للمنشأة حييث 
يتم بناء علبها التخطيط التفصيلى للقطاع ٠‏ والمعروف أن الخطه التسويقيه تعتمد ومن 
ثم التخطيط للقطاع يعتمدان على أساس من القيم والمعايير الاخلاقيه» وعلى أسس مسسن 
المعلومات القادمه والبحوث والدراسات اللازمه والتى بناء عليها نتم عملية المراجعه الاداريه 
من أجل التحليل للبيئه الخارجيه بحوانبها المختلفه(اقتصاديه وقانونيه واجتماعيه وتقغيه 
وخلافه) ٠‏ وكذا من أجل التقييم للبيته الداخليه للمنشأة٠‏ وبناء على ذلك يتم اعقداد 
التنبوء ات والتصورات عن الفرص والامكانات والمحددات والقيود بما يمكن من اعداد الخطه 
التسويقيه أو اعادة صياغتها متضمنا ذلك الاهداف والسياسات والاستراتيحيات التسويقيسسه 
وخلافه ٠‏ وبناء عليه وعلى ضوء الخطه التسويقيه الشامله يمكن الدخول فى تفصيلات التخطيط 
للقطاع واعداد الاستراتيجيه البيميه ٠‏ 


وتتضمن عملية التخطيط للقطاع الدراسه والتحليل للعديد من المتتغيرات المرتبطه 
وسوف نقوم بتوضيح ذلك فيما يلى و 1979 ,956813! و8156,1988 + ترنعوم ) 

7 ,ةطهطسقط0 غ تقذلا و 0122,1969طنان © 56111) : 

الدراسة والتحليل للقطاع : ان النقطة المبدكيه فى تخطيط القطاع هى اختيسار 

وحدة رقابه حجغرافيهء وهذه الوحدات التى يمكن استخدامها للرقابه قد تكون مديريات 
أو محافظات أو مراكز أو مدن أو قرى أو قطاعات بيعيه أو مراكز تجاريه أو خلافه ٠‏ فمشسلا 
مبيعات القطاعات المختلفه يتم تحديدها كأساس لكل وحده من الوحدات الجغرافيه٠‏ 
ويجب أن يتم اختيار وحده جغرافيه صغيره نسبيا وذلك للسماح للادارة بادراك احسدى 
القيم الاساسيه والمتعلقه بالتعريف الجغرافى الدقيق للمبيعات المرتقبه* قلو أن وحدة 
الرقابه كبيره» فان المناطق التى تملك مبيعات مرتقبه منخفضه يمكن اذا تم .تضمينها مسع 
المناطق ذات المبيعات المرتقبه المرتفعه تخفيضى مبيعاتها : وأيضا فان المناط يق ذات 
المبيعات المرتقبه المرتفعه يمكن الا تكون واضحه وذلك بواسطه تضمينها مع تلك المناطق 
ذات المبيعات المرتقبه المنخفضه* ش 


وأيها فان الاختيار لوحده رقابه صغيره نسبيا وغبر متغيره يجعل من الحمكن اعادة 


كك 


فلو أن المنشأة رغبت فى اضافة رجل بيع الى قطاع معين وتخفيق رجل بيع من قطاع آخر, 
فانه من السهوله القيام بعطية النقل من وحدات رقابه مثل المدن بدلا من المحافظه٠‏ وعلى 
أية حال فان استخدام المديريات والمحافظات والمراكز والمدن وخلافه كوحده جغرافيه 
للرقابه الاساسيه تمثل أفضل وسيله لاعادة تقسيم السوق كلهء 


هذا ويحجب أن يتم دراسة وتحليل الوحدات الجغرافيه والتى تم اختيارها من حيث 
حجم السكان ودرجة التركيز فى المناطق المختلفه وستوى الدخول فى كل منطقه ودراسة 
القوة الشراكيه : وأيضا دراسه العوامل الاجتماعية(من عادات وتقاليد وغيرها ) والعوامل 
الاقتصاديه والسياسيه والتكنولوجيه وفيرها ٠‏ وتساعد الدراسة والتحليل لكل العوامل 
والمتفغيرات فى الوحدات الجغرافيه المخطلفه على تحديد ححم المبيعات المرتقبه الاجماليه 


الدراسه والتحليل للعملاء : ويتم ذلك عن طريق دراسة وتحليل القطاع وتعريف 
وفُحديد الكميات المرقيه للجبيعات ليخظف العملا« ويم شعريت السابات بزاسظيمة 
اسم العميل ٠‏ ولعمل ذلك يتم استخدام العديد من المصادر للحصول على البياتنات.٠‏ 
ومن تلك المصادر تقارير الشركه للمببيعات الماضيه فى القطاع وذلك فى حالة القطاعات القائمه 
البيأنات الحكوميه» والتقارير المتعلقه بمبيعات الصناعه ككل فى القطاع. والمنشورات ميسن 
الموء سسات المهنيه والتجاريهء وقوائم العضويهء ومراجع الموء سسات الاخرى ٠‏ ان تلك 
الصادر تساعد على خلق قائمه من المعلومات الحقيقيه والواقعيه وليست المحتمله أو 
المتوقعه ٠‏ وقياس العملاء المرتقبين من هوء لاء المستقد وجودهم وذلك باستخدام مقياس 
عامل السوق أو مرشد للمدخلات /المخرجات» ان ذلك سوف يعطى الادارة فكرة مبدثيه من 
أجمالى السوق المرتقب ٠‏ وعلى اية حال » وحيث أن عدد من الشركات سوف يشترك فى 
هذا الاجمالى المرتقب, فان الادارة يجب أن تقوم بتقدير النصيب من السوق بتاء على هذه 
الحسابات المرتقبه الاجماليه ٠‏ 


ان النصيب المقدر واحتمال تحققه يعتمد على العديد من المتغيرات منها ( 1 ) الغتصيب 
الحالى من ذلك النصيب المرتقبء (؟) درحة ونوع المنافسه» )١(‏ اختلافات المنقسج 
والسعر والخدمه عن المنافسين ء (5 ) العلاقات مع الحسابات الاخرى ٠‏ 

ان توقيع النصيب المقدر واحتمال تحققه يمثل قرار حكمى عمومسنا » ويتم بنساء 
عليه وضع نظام مناسب لتقسيم العملاء تبعا لحجم الشراء السنوى المرتقبء قشلا 
المجموعه أ تمثل العملاء القى يجب على رجال البيع التركيز عليه » وبناء على الخبره 
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السابقه عن القطاع إن وجدت؛ فان مدبر القطاع يقوم بتقرير الحد الادنى (من حجسم 
المبيعات المرتقب) المطلوب للعملاء المتوقعين حتى بيتم وضعهم فى مجموعه أ. وأيضسا 
تحديد نموذج المقابلات البيعيه لتلك الشركات الواقعه فى تلك المجموعه ومثال هل كسل 
شركه يتم الاتصال بها وعمل المقابله كل اسبوع أو مرتين فى الاسبوع أو خلاف ذلكء٠‏ ان 
نماذج المقابلات لاى مجموعه أخرى تعتبر جزء من المجموعه أ ٠‏ فالشركات فى مجموعه بع 
يمكن أن يتم المقابله لها بما يعادل نصف مرات المقابلات فى المجموعه أ أما المجموهه 
ح ٠‏ فيتم عمل المقابلات لها بما يعادل ! عدد مرات المجموعه أ هكذا لباقى المجاميسع 
إن وجدت + أن هذا النموذج للمقابلات وعددها يعتبر محرد مثال » ولكن نموذج المقابله 
الحقيقيه يمكن أن يعتمد على القيمه الحديه لكل مقابله اضافيه, فطالما أن التكلفه لعمسل 
مقابله اضافيه على عميل متوقع معين تكون أقل من الدخل الممكن تحققه من وراء المقابله. 
فان المقابله يمكن عمطلهاء وأيضا يجب الاخذ فى الحسيان الاعتبارات المتعلقه بالوقت» 


تحللات القيمه المتوقعه: بمكن استخدام نموذج تحليلات القيمه المتوقعه لعمل 


تقدبرات للقيمه المرتقبه من العملاء المتوقعين ٠‏ ولتوضيح ذلك نفترنى أنه عند تحلييل 
قائمة العملاء المتوقعين ٠‏ فان مدبر المبييعات قد قام بعمل التقديرات الموضحه فسسى 
حدول ( 7) التالىء مع ملاحظة أنه قد تم تقسيم عملاء القطاع فى المجموعات كالاتسى: 
مجموعه أ الشركات مع مبيعات مرتقبه مقدارها 6٠٠٠٠‏ جنيه فأكثرء مجموعه ب الشركات 
مع مبيعات مرتقبه مقدارها 59٠٠٠‏ جنيه الى أقل من ©0٠00٠٠‏ جنيهء مجموعه جء 

الشركات مع مبيعات مرتقبه أقل من 10٠٠-‏ حتيه - 


حجسوول (؟7): ظ 


الشركه المشتريان احتمال الحصول على القيمه المتوقعه 
الحاليه عمل معهم (بالحنيه) 











ويتضح من الحدول السابق أن الشركه ى حسب المشزيات الحاليه تعتبر أفضل ولكن 
اذا تم أخذ احتمال التحقق فى الحسبان لوجدنا أن الشركه سه ع تغتبر أفضل وقد تم 
وضعهم فى القسم أ» وذلك بناء على حجم المبيعات المتوقعه ؛ أما الشركه ص فقد تم وضعها 
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فى القسم ب وذلك نظرا لانخفانى ححم المببيعات المتوقعه عن الشركه س» ع ٠‏ أما الشركه 


تحديد الاهداف الطويله والفرعيه: ان تحليلات المبيعات توضح المبيعات المرتقسه 
فى القطاع: ويتم بناء على ذلك وضع الاهداف الطويله والفرعيه التى تمكن من تحقيق هذه 
المبييعات المرتقبه ٠‏ ويتم تحقيق الاهداف الطوبله عن طريق سلسله من الاهداف القرعيه» 
ومن الاهداف الطويله )١(‏ النصيب من السوق فى الاجل الطويلء (؟) الانطباع عن 
الشركه بناء على مركزها كقائد أو تابع فى السعرء حودة الصنتج؛ المزايا الخدميه» الموقف 
التنافسى أوفير ذلك . () تطوبير أسواق جديده وبناء على الاستخدامات الجدي ده 
والمستخدمين الجدد للمتتجات الموجودهء واغراق السوق بالمنتج الحديد ٠‏ 


ومن الاهداف التى يمكن اشتقاقها من الاهداف الطويله ويتم وضعها من أحس سل 
)١(‏ كل عميل فى القطاع بناء على القيمه المتوقعهء (1) كل منتج فى الخط فيما يتعلق 
بربحيته ومساهمته فى مبيعات المنتجات الاخرى» (؟7) اتحاد السابق مثل أهداف مبيعات 
المنتج بواسطة العميل ٠‏ وعلى أية حال فان الاهداف يجب أن تكون فى صورة كميه حتسى 
يمكن استخدامها كمعايير في تقييم الاداء ويمكن ذلك من تقييم الانشطه الهامه ٠‏ 


تحليلات عبىء العمل لرجل البيع : بناء على ما سبق وبعد أن تم تقسيم العملاء 
الى مجموعات أء ب »: ج بناء على حجم المبيعات المتوقعه أو باستخدام أى أساس آخرء 
وأيضا بعد تحديد عدد العملاءكل مجموعه : وتم ايضا تحديد الاهدافهفان الخطسسوة 
التاليه هى تقدير الموارد المطلوبه من حيث الوقت والمجهود المطلوبين لتحقبق هذه 
الاهداف٠‏ وذلك مع الاخذ فى الاعتيار المتغيرات التاليه : عدد العملاء التتى سوف يتسسم 
لغططيتهم ٠‏ وعدد المقابلات التى سيتم عملها معهم» ومدة كل «قابله» ووقت السفر المطلوب» 
وعنصر الوقت المععلق بالانشطة غير البيعيه. 


ان كل عميل أو حساب يتطلب بعض الانشطه والتى يمكن نقسيمها الى ثلاث مكونات 
)١(‏ خلق الطلب( متضمنا عمل المقابلات البيعيه) » (؟) تنفيذ الطلبء» (") خدمة 
الطلب٠‏ ان تنفيذ الطلب وخدمته لا تمثل أنشطه بيعيه (فهى أنشطه غير بيعيه)٠فبيغفض‏ 
النظر عما اذا قام رجل البببع يمتابعتها أم لا “فيان التوزيع الصارم للوقت المنفق على هذه 
الانشطه يعتبر من الاهميه بمكان ويمكن استخدام الخبره السابقه فى تقديره فى كل يوم٠‏ 


ويتم عمل مقارنه بين الوقت المطلوب والوقت المتاح لكى يتم قياس مدى الملاء مه بين 


15س 


الوقت المطلوب فى القطاع واجمالى الموارد من الوقت لرجل البيع٠‏ وعليه يمكن عمل تعديلات 
أو تسويات مقدما ٠‏ وحسث أن موارد الوقت لرجل البيع محدوده: فان التعديلات يمكن أن 
بيتم عملبها على الاهداف عادة. ولكن اعقبار مقدار الوقت المتاح على أية حال وأى تعديلات 


لاحقه من الاهداف تتجه الى جعل الاهداف أكثر واقعيه٠‏ 


ولتحديد أعباء العمل لرحال البيع فانه يجب تحديد الاتى: )١(‏ اجمالى عدد أيام 
البيع فى السنهء )١(‏ عدد مرات السفر الضروريهء ( ؟) متوسط طول المقابله البيعيه 
( متضمنا ذلك وقت الانتظار) ٠‏ ويوضح الجدول ( 8 ) التالى تحليلات أيام العمل قسسى 
السنه ٠‏ ونجد أنه يوجد عدد من الايام وقدره 18265 يوط متاحا للعمل قى السنهءوذلك 
بعد الاخذ فى الاعتبار الاحازات وأيام العطلات: وخلافه٠‏ وأيضا وبعد الاخذ في الاعتبار 
الايام المتعلقه باللقاء ات والموء تمرات» واللقاء ات الشخصيه مع مدبر المبيعات والاجازات 
الراجعه للمرض ٠»‏ فان احمالى الوقت المتاح للعمل سوف يكون 10٠‏ يوط ٠‏ 
جودول (4) : اجملى أيام البيع الستوق:_ ‏ . | 
اجمالى أيام السنه 6 يونا ١‏ 
يخصم منها أيام العطل الاسبوعيه (تقريبا) ‏ © 
أجازات رسميه كا لاعباد وخلافه ١7‏ 
أجازات رجل البيع ١1‏ 


اجمالى أيام العمل 140 





اللقاء ات البيعيه وخلاقه 1 
| المرقي ٠‏ 


اجمالى أيام البيع ا 


وأيضا فان الوقت المتعلق بالسفر يخفض من الوقت المتاح لرجل البيع والذى يكن 
انفاقه فى عمل المقابلات مع العملاء ٠‏ ويوضح حدول (1) صافى أيلم البيع مع الاخذ قفسى 
الاعتبار الوقت المتعلق بالسفر وذلك مع افتراض أنه يتم قطع مسافه 0٠‏ كيلو مترا فى المتوسط 
في الساعه٠‏ فلو أن رجحل البيع يعمل ٠١‏ ساعات في اليوم ويقوم بالسفر لمسافة (١6+٠٠‏ 
كتيلو مترا فى السنه بمتوسط ٠ت‏ كيلو مترا فى الساعهء فانه سوف ييشى وقت معادل ل٠؟‏ 
يوم عمل ٠‏ ويترك من أيام العمل السخوى ما قدره 55١‏ يومء ويوضح جدول (1) أيضا 


ات 
كيف أنه كلما زادت عدد الكيلومترات المقطوعه فى السفر كلما تأثر صافى أيام البيع: ولذلك 
قانه يحب التقليل من السفر كلما أمكن ذلك وتقصير المسافات والحركه المتعلقه بها على 
قدر الامكان ٠‏ 


حطدول (1): صافى أيام البيع مع الاخذ فى الاعتيار السقر بمعدلات مخطفه من 
المساقفات «< د اب 0 
لمي لت احا ا ال حت ' 
'السفر للعمل اجمالى أيام أيام السفر صافى أيام البيع 
كيلو / سفضه المسيعات | 
الال ا ا ظ 
٠ 5 ١‏ ين 
٠6‏ 160 0 104 
١٠ 8 5 6‏ 
1 50 66 1 
زعا ١+٠ "٠‏ ا 





والخطوة التاليه هى تحديد عذد مرات المقابلات البيعيه لرجل البيع والذى يستطيع 
عملها فى السنهء ويوضح الجدول )١١(‏ ذلك بناء على مسافات مخطفه يتم قطعها كل عام٠‏ 
ويتضح من الجدول أنه بناء على مسافه + ٠‏ *ر5 ١‏ كيلو متر فى السنه وصافى عدد أيام بيع 
1٠‏ بوما » ولو أن متوسط المقابله كان ساعتين ٠‏ فان رجل البيع يستطييع عل 
.|| مقابله بيعيه فى السنه وذلك بخاء على أن عدد ساعات العمل اليومى ٠١‏ ساعات + 


حدول :)١٠١(‏ المقابلات الميعيه فى السته٠‏ 


لالج ددح سحسسه سدح اياي بس بطم مشج بك انعد 00 











السفر للعمل صافى أيام متوسط طول المقايله البيعيه 
يلو/سته (بالالف) العمل ( بالساعه ) 
١‏ 5 3 
١‏ ا + 517 لسرن ه.١|‏ 00 
9 ل ل 6 20 
هه 10 _ مل ءلم ا 
("٠.٠٠ |“ ٠ 9”‏ 516 تحن 
نو؟ هأ “7 ١707‏ 6ه "٠‏ 








توزبيع الموارد والعائد على الوقت المستثمر: بعد تحليل الحسابات فى القطاع ووضع 
الاهداف الطويله والفرعيه وتطوبر الموارد من الوقت والمحهود المطلوب لتحقيق الاهداف» 


651١ 
فان رجل البيع يقوم بتوزيع تلك الموارد المناحه بحيث يُمكن ذلك من تعظيم العاكقيدء‎ 
ويجب أن بأخذ فى الحسبان تكلفة عمل كل «قابله٠ وبعد أن يتم تحديد متوسط عدد‎ 
المقابلات التى يستطيع رجل الميع عملها فى قطاع معين يتم قسمتها بواسطة اجمالى‎ 
التكاليف السنويه المتعلقه بالبيع٠ وبذلك يستطيع رحل البيع حساب التكلفه لكل مقابله:‎ 
ان نقطة التعاد/#[ساعه يمكن تحديدها عن طريق قسمة تكلفة كل مقابله على نسبة اجمالى‎ 
ان العائد على الوقت المستثمر ( عوم) يمكن ايضا حنابيها كالاتى:‎ ٠ الربح‎ 
العائد على الوقت المستثمر ( عوم) 2 اجدالى الربم -* نكلفة الوقت المستثمرء واذا كان‎ 
فانه يكون فى تلك الحاله مريحاء أما‎ ٠ ١ العائد على الوقت اللستثمر (عوم) أكبر من‎ 
ويمكن لمدير المبيعات مقارنة عوم لكل‎ ٠ فانه يكون نمير مربح‎ .» ١ اذا كان أقل من‎ 
مجموعه من العملاء (الحسابات) أء باءاجاه‎ 


بدبله للوقت ٠‏ ان تطبيق عوم لكل الحسابات سوف تمكد رجل البيع من تخصيص وقته الى 
هذه الحسابات بطريقه تمكنه من تعظيم الاستفاده من الوقت٠‏ أن هذه التحليلات تعتبر 
ضروريه لمساعده رجل البيع فى تقرير ما هى أكثر الحسابات ربحيه لمقابلتها ٠‏ وقى معظم 
الحالات على أية حال ٠»‏ فانه يجب تغطية بعض الحسابات الاقل فى الربحيه فى القطاع ٠‏ 
فى حساب معين ٠‏ 


تحديد ححم القوة البيعيه: بناء على عدد مرات المقابلات فى كل سنه كما تم حسابها 
قى جدول )٠١(‏ السابق وملىء الجدول )١١(‏ بارقامء فان مدبر المبيعات يستطيسع 
تحديد عدد رحال البيع المحتاج اليهم فى قطاع معين ٠‏ 
حسدول )١1١(‏ : المقايلات المخطط لها والمبيعات لكل مجموعه من العملاء٠‏ 


أمجموعة الحسابات عدك تكرار المقابله المقابلات متوسطالمبيعات المبيعات. 
(المبيعات بالوحدات) الحسابات لكل حساب المخطط لها لكل عميل بالوجدات 


56 (؟) (9) (؟) (ه) )1 










عمسي ع عه عب سمه سيصيه بحب مس سس مو 


٠ءالمعلا تحديد ماهى أقل مبيعات سوف تكون يكل مجموعه من مجموعات‎ )١( 
(؟) تحديد عدد الحسابات (العملاء) الحقيقى لكل مجموعه (أعبءى) فى القطاع‎ 


5 ممه 


[ ؟') تحديد عدد عات تكرار المقابله لكل حساب فى السنه (عادة ما بيخي ذلك على الحكم 
الشخصى) ٠‏ 


(؟) يتم ضرب عمود (؟) 4 مود (؟). 


(©) يتم تحديد 0 المبيعات بالوحدات لكل محجموعه من العملاء (باستخدام الحكم 
م عادة ) ٠‏ 


ف موصو 001 عوط اا 





ن المنشأة التى تقوم بالبيع مباشرة الى المستهلك عموما يمكنها أيضا استخدام مدخل 
مشابه 0 عدد رجال البيع الذين تحتاج البهم المتشأة ويمكنها استخدام مدخل أخسر 
أكثر مباشرة٠‏ ومثال فان مدبر المبيعات يمكنه تطوير ورقة العمل الموضحه فى جدول (؟11) ٠‏ 


١‏ ) اجالى المبيعات النقديه المرقوبه فى الشهر 
متوسط المبيعات النقديه 


)١( 

(؟) 

)؟) عدد مرات البيع المحتاج اليها )١(‏ + (؟) 
(4] تمن التميعاك الو الكيلات الميعنة 
(ه) 
(1) 
7 





عدد المقابلات: الببيعيه المحتاج اليها +756 
متوسط طول مدة المقابلات الببيعيه بالاضاقه الى السفر 
| متوسط عدد المقابلات البيعيه فى اليوم 
(وذلك بفرض أن عدد ساعات العمل الوق ؟ ١‏ ساعه) 
(4) عدد المقابلات البيعيه المخطط لها فى الشهر لكل رجل بيع 
( وذلك بفرض أن عدد أيام العمل 0 66 يوما ) + 
(1 عدد رجال البيع المحتاج اليهم 16٠٠‏ + هت" 





ا ل ا 


وبعض الشركات الاخرى تقوم بتحديد حجم القوة البيعيه وذلك بناء على التنبوء 
بالمبيعات للعام القادم» حيث تقوم الادارة بتقرير النسبه التى يمكن للمنشأقتوفيرهما 
لتخصيصها على المبيعات ٠‏ فبفرض أن المنشأة قررت الاتتى ؛: 
)١(‏ المبيعات المتنبوء بها للعام القادم 


٠‏ ب درءتة؟ حنيه 


(؟) النسبه المخصصه للمبيعات 71١‏ 
؟ ) اجمالى تكلفة المبيعات المباشرة لكل رجل بيع لاثلة جنيه 


وعن طريق ضرب المبيعات المتنبوء بها ٠+*ء*ر٠150*‏ 61 ثم بعد ذلك قسمتها على 
0٠٠+‏ حنيه ء بمكن للادارة تقرير عدد القوة البيعيه التىيمكن استخدامها ( ٠١‏ رجل ٠)‏ 


5 0ه 
وهذا لا يتضمن تاليف الاشراف والتكاليف الاداريه الاخرى والتى لايمكن تخصيصها مباشرة 
الى رجحل نع لومي ف الا 


تخصيى رحال البيع الى القطاعات : عندما تقتنع الادارة بأن الترتيبات التى قد شم 
عملها للقطاع البيعي هى أفضل ما يكون ؛ فانها تكون جاهزة لتخصيص رجال الببيع على 
القطاعات٠‏ وعند هذه النقطه فان التخصيص للقطاع عادة ما يتم بناء على افتراض ضمنى وهسو 
أن كل رجا ل البيع متوسطين ويتم توقيع أعباء العمل بناء على ذلك ٠‏ وهذا قد لا يكسون 
افترانى صحيحح فى جميع الحالات* فنجد ما يكون معقول من أعباء العمل وما هو مرنمسوب 
بالنسبه لرجل بيع قد لا يكوذ ملائم لرجل بيع آخر ٠‏ وأيضا فان فاعليات العديد من رجال 
البيع تختلف مع القطاع الذى وقع له٠‏ فقد يوجد رجل لابيع ناجح فى قطاع ما ويفشل فى 
قطاع آخر بالرغم من أن المببيعات المرتقبه فى القطاع وصعوبات التغطيه واحده تقريياء 
وبرجع ذلك الى أن أداء ه النسبى يعتمد على بعض العوامل البيئيه مثل خصائص العملاء 
والعادات والتقاليد» وتأثيرات الاخرى فوالقطاع ٠‏ 


وعلى أية حال فان الادارة عند تخصيص رجال البيع الى القطاعات يحب أن تعمل على 
تتعظيم الارباح وذلك عن طريق الاسنفاده القصوى من الفرص البيعيه المتوافره فى مختلف 
القطاعات ٠‏ وحيث أن القطاعات تختلف من حيث المببيعات المرتقبه والتى تمثل أعهذداد 
مخلفه من الفرص البريعيه : وآيضا فان رجال البيع يخطلفون من حيث القدرات والمهارات 
والفاعليه المرتقبهء وعليه فان عملية التخصيص لرجال البيع الى القطاعات لتحقيق أقصى ربح 
ممكن ليس بالسهوله المتصوره ٠‏ فاستخدام طريقة تخصيص معينه تحتاج الى توجيه الكثير من 
العنايه والانتباه من حانب الادارة حتى تتم على أفضل وجه ممكن وتمكن من تحقيق الاهداف 
المرغوبه ٠‏ وعليه فان القطاعات البيعيه يجب تصميعها بعنايه كافيه ويجب أن تتم عطلية 
التخصيس الى القطاعات المختلفه بناء على القدرات النسبيه والفاعليات المرتقبه ٠‏ وعموما فان 
القاعده العامه التى يمكن للادارة اتباعها عند تخصيى رحال البيع الى القطاعات المختلفه 
هى أن تتم عملية التخصيص لرجل البيع بناء على مدى تحقيقه لاقصى ساهمات ممكنه 
للربحيه فى هذا القطاع + وبالرغم من ذلك فان هذه القاعده قد لا يمكن تطبيقها تطبيقا 
تاما على كل الابعاد فى كل مشكله تتضمنها عملية التخصيص لرجال البيع ٠‏ 

ونحد عادة أن تلك القاعده العامه لتخصيص رحال البيع الى القطاعات ليست شائعة 


الاستخدام والتطبيق ,وبرجع ذلك عموما الى أن قدرة الادارة على الحكم فى اتخاذ هذه 
القرارات يمكن أن تختلف من منشأة الى أخرى ٠‏ فنجد مثلا أن بعض الشركات قد شعاري 


تت هته 


نقل رجال البيع من قطاع الى آخرء وبرجع ذلك ليس فقط الى معارضة رجال البيع ولكسن 
أيضا الى أن ذلك سوف يوء ثر على العلاقات بين رحل البيع والعملاء» ففلسفة هذه 
الشركات هى عدم اتباع سياسة النقل أو على الاقل فان سياسة النقل نادرة الحدوث٠‏ ولكى 
يمكن ترتيب رجال البيع تبعا لمواهبهم وتبعا للفرص البيعيه فى مخطف القطاعات» فانه 
لابد من التخفيض من القيود المتعلقه بنقل رحال البيع من قطاع الى آخر والاعداد لذلك 
عند تصميم القطاعات منذ البدايهء هذا بالاضاقه الى أنه يجب توسيع حدود القطاع وذلك 
بالاضافه الى (أو) التخفيفى من المبيعات المرتقبه للقطاع بحيث أن القطاعات الناتجسه 
تحتوى على المبيعات المرتقبه الملائمه لقدرات رجحل السيع المخصص لهذا القطاع ٠‏ 


ونجد أن البعضى الاخر من الشركات تقوم باتباع سياسه الحريه الكامله فى عملية تخصيص 
ونقل رجال الببيع الى مختلف القطاعات٠‏ ويتم ذلك بناء على افتراض أن قدرات رجال البيع 
متساويه مع المستويات من الفرص المناحه للمبيعات فى كل قطاع ٠‏ كا فان الادارة فى 
تلك الشركات حرة فى العمل على نقل رجال البيع مذ قطاع الى آخر ٠‏ 


وعموما فان الموقف فى غالبية الشركات هو بين ذلك الحدين السابقين ٠‏ وذلك للعديد 
من الاسباب بعضها خارج عن نطاق رقابة الادارة » فبعنى رحال البيع لايمكن نقلهم من 
قطاع الى آخر ولكن البعض الاخر يمكن نقلهم من قطاع لاخرء وهذا يعنى أنه فى غالبية 
الحالات؛ فان الادارة يجب أن تقوم بتصميم بعض القطاعات البيعيه بما يتلاء م ومستويات 
القدره البيعيه لرجال البيع الذين لا يمكن نقلهم أو تحويلهم » بيتما يتم تحديد واعسادة 
تخصيص رحال البيع الاخربين مع مستويات القدرة الملاتمه الى مبيعات القظاعات المصممه 
تبعا للإحراء ات المقترحه ٠‏ 


ولتوضيح كيف يتم تخصيى رحال البيع الى القطاعات فاننا سنفترني موقف قد لا يحدث 
والذى يكون فيه المبيعات المرتقبه وصعوبة التغطية متساوية فى جميع القطاعات ولكن رجال 
البيع يخظطفون من حيث القدرات البيعيه» ويوضح الجدول ( ١١‏ ) التالى ذلك ٠‏ ويتضح 
من الجدول أن المبيعات المقدره قد تم الحصول عليها عن طربق ضرب المبيعات المرتقبه 
النقديه للقطاع في مقياس القدرة لرجل البيع المخصص لهذا القطاع ٠‏ وقد تم افتراض المساهمه 
الى الارباح » 75 من المبيعات المقدره + ويوضم الجدول (17) أن اجمالى الساهسسة 
للارباح هى ٠٠‏ ٠ر084‏ جنيهء وهذا هو أقصى ما يمكن التوصل اليه هذا وبغض النظر عن 
كيفية تخصيى رحال البيع٠‏ 


6256 


حودول (؟١):‏ تخصيى رجال البيع الى القطاعات المتساويه فى المبيعات المرتقيه ٠‏ 


لم00 







(بالحنيه) المخصص القدرة المقدرة  /,5٠١٠(‏ من المبيمات) 


المقدره 









م 
٠‏ 
و 
ما 
فو 
4 
+« 
انمد 


١‏ :را ملعمو عر 1؟ 
١‏ ار لعر 51 دعرلا ١‏ 
1 ار دعر ه55 -٠٠هر1؟١‏ 
3 


١١ة6رو.٠‎ 51ةءرد٠.‎ ٠ ضر‎ 





تزه ثرا ٠٠ءرفمة‏ 





والاآن وبفرنى أن هذه القطاعات قد تم اعادة تصميمها بحيث تشتغير المبيعات المرتقبه 
بنسبه مباشره مع قدرات رجال البيع المخصصين لها » مع نفس اجمالى المبيعات المرتقبه 
النقديه كما هو موضح فى جدول (؟1 ) ٠‏ والنتيجه التى تم الحصول عليها بناء على ذلسك 
موضحه فى جدول ٠ )١5[(‏ ش 
حودول )١15(‏ : تخصيص رحال البيع الى القطاعات التى تحتوى على مبيعات مرتقبه 
متناسبه مع قدرات رحال البيع* 


القطاع المبيعات المرتقبه رحل البيع مقياس 





العرءءمر؟ 6 ددرء+*آر؟آ لرورء”79 


وبناء على الجدول ( ١5‏ ) ؛ نحد أن اعادة تصميم القطاعات بحيث تتناسب«المبيعات 
المرتقبه مباشرة مع القدرات لرحال الببيع المخصصين قد ادي الى زيادة المساهمة للارباح 
بمقدار ٠٠*ر585‏ حنيهء 

والان ماذا سوف يحدث للساههمه فى الارباح لو أن اجمالى المبيعات المرتقبه قد تم 
تقسيمها بطريقه أخرى ٠‏ وعلى أية حال فانه يوجد الكثير من الطرق التى يمكن بها تقسيم 
المببيعات ٠‏ ويوضح الجدول )١50(‏ تقسيم مختلف لمبلغ ٠٠٠ر١‏ ١ر1‏ حنيه مسن 


]هق 
المبيعات المرتقبه. وعلى أية حال فان رجال البيع لازال يتم تخصيصهم فى ترتيب تبعا 
لمقدر نيهم 8 


حطوول :)١65(‏ تخصيص رحال البيع تمعا لقدراتهم الى قطاعات تحتوى على 
مبيعات مرتقيه مخطقه ٠‏ 





لطاع السسفات البركة: ححطيين رتدل .. “قانى : الميسات. “الساهم للا ربعا 
(بالحفيه) البيع المقدره المقدره ) ٠‏ ا من المسعات) 
1 المقدره 
ا تلدرءدشر! ١‏ درا ٠٠ودرء*ء٠را‏ 0ل٠عر‏ م246 
ب لل | 3 ار ارين -٠ور1؟|‏ 


- ٠٠ور٠**+©‏ ؟ آر نا مره 
د ل بعر ء؟ 3 هر ٠‏ ٠درءء[‏ مودرء؟ 
ثعرء+*كمرآ ٠د*ر+*5آرآ‏ دعر[ 5و1 





مرة أخرى فانه يوجد زيادة فى المساهنه للارباحء وعلى أية حال» فان عملية تقسيم 
ذلك الى صعوبة تغطية القطاع والى اعباء العمل المرتبطه اذا تم أخذها فى الحسبان ٠‏ 


الى هذه النقطه فقد تم فحص المواقف بناء على افترانى أن مقاييس القدرات لرجال 
البيع لا تتغير مع اختلاف تخصيص رجال البيع الى قطاعات أخرى ٠‏ وعلى أية حال » قان 
رجال البيع ييكن أن تشغير مستوى فاعليتهم عن طريق نقلهم الى قطاعات أخرى» حيث أن 
القوة البيهيه تخطلف من قطاع الى آخر ويمكن أن تقيد وتحد من أداء بعت رجال البيع٠‏ 
وعليه فانه ليس واقعيا أن يتم افتراض أن مقابيس الاداء للاداء لرجال البيع تبقى ثابته بغض 
النظر عن القطاع المخصص لهء٠‏ وبفرض أن هذه المقاييي قد تغيرت بتغير التخصيصء فمع 
تموذج التخصيى ١‏ أ آناء "احا ء ده كان مقابيس القدره تكون *رآء لار» آرهء هر 
كالسابق ٠‏ ولكن مع تخصيص أناء ا" اأحداء 5د فان مقاييس القدره ستكون عراء أره»ه 
آرء شر ٠‏ وعلى أية حال فان رجل البيع ١‏ فى هذا الموقف سوف يقوم بالاداء بطريقه 
جيده حيث أن مقياس قدرته ١‏ وهذا بالمقارنه برجل البيع ؟» وبفض النظر عن التخصيصىء 
وباستخدام المعلومات الاساسيه فى حجدول (5١)ء‏ فان النتائج لهذا التخصيى (ابء. ؟(2 


ااه 
جدول :)١1١(‏ تخصيص رجال البيع الى القطاعات حيث أن مقابيس القدره تتغير 
: 5 المبسعات المساهمه للارباح 
الفهدكرة- 25 سس 


٠‏ ام وت؟ ٠. .٠‏ ثلا 


ا 6 ييا 








ويوضح الجدول )١7(‏ أن هذا النموذج من التخصيى قد نتج عنه اجمالى مساهمة 
أكبر للارباح وذلك بالمقارنه بجدول ( ١5‏ ) والذى تم فيه تخصيص رجال البيع تيعا 
لقدراتهم (ارباح كاتنت »77٠٠٠٠‏ والان +++ ٠)‏ ولذلك فانه يحب الايتم تخصيص 
أففل رجل بيع فى جميع الاحوال الى القطاع ذو المبيعات المرتقبه الاكبرء فالسأله تحتاج 
الى دراسة جميع العوامل والمتغيرات للو ثره وبناء عليه نتم عطلية التخصيص بحيث يمكن 
ذلك من تحقيق أقصى العوائد وفى نفس الوقت تحقيق الصالح لرجال البيع: 


وعموما: فان مقاييس القدره لرجال البيع يمكن أن تتغير مع نماذج التخصيص المختطفه. 
وبالتالى فان الادارة من الناحيه النموذجيه يجب أن تقوم بتقدير مقياس لكل نموذج تخصيى 
ممكن ٠‏ ولكن فان كبر عدد نمافج التخصيى الممكنه يجعل العمل أكثر تعقيدا فى التوصل 
الى التخصيص النموذجي* فعندما يوجد ١١‏ رجحل بيع يتم تخصيصهم الى ١١‏ قطاع مثلاء 
فأنه يوحد عدد وقدره ٠٠7ر1+٠٠ر579‏ من نماذج التخصيص الممكنه ٠‏ وعلى كل فانه مسن 
غير الممكن للمخطط من الناحيه العمليه أن يقوم بكتابة كل تلك العدد من نماذج التخصيص 
واختيار نموذج التخصيى الذى يحقق أقصى مساههمه للريم: وعلى أية حال فانه يمكن أن يتم 
استخدام نموذج التخصيى للبرمحه الخطيه واستخدام)للحصول على الحل بأكثر سرمعسسه٠‏ 
ولكن فان استخدام نموذج التخصيص للبرمحه الخطيه سوف يتطلب معلومات كثيره عن 
النتائج المتوقعه بناء على الشاهمه للارباح لكل رجل بيع فى كل قطاع ممكن الي يقم 
تخصيصه لهء ان الحصول على مثل تلك المعلومات بمعني أن تقوم الادارة بعمل مقاييس 
قدره لكل رجل بيع لكل نموذج تخصيص ممكن » -وهذا. يتطلب ليس فقط المعرفه بطبيعسة . 
العوامل مير العاديه فى السوق لكل قطاعء ولكن أيضا الروء يه الواضحه فيما يتعلق 
بما يجب أن يكون عليه أداء كل رجل بيع فى كل بيثئه من القطاعات المخطفه ٠‏ 


قت 

الاسنراتيجيات والتكتيكات البيعيه: ان توظيف الاستراتيجيات البيعيه لخدمة تحقيق 
الاهداف فى ظل الظروف التنافسيه والتغيرات البيئيه الملحوظه يسطزم عطية الخلسسق 
والتجديد والابتكار والابداع ٠‏ وعموما تعتبر الاستراتيجيات ضروريه وذات قيمه كبيره وخصوصا 
اذا كانث المنشأة تواحه ظروفا تسويقيه رديئه أو ظروف تنافسيه شديدة التغير و 805014 ) 

2 )ع ان الهدف من وضع الاستراتيجيات هو التأثير فى تلك الظروف المتغيره 
والمشعلقه بالبيئه و (أو) التكيف معها بما يمكن من تحقيق الاهداف المرغوبه ٠وعلى‏ أية حال؛ 
فان اتخاذ قرارات فيما يتعلق بوضع الاستراتيجيات يمكن من الاعداد المسبق لما ينبغسى 
القيام به فى المستقبل بما يمكن من التغيير والتأثير فى المو؟ ثرات البيئيه الداخ ليس سسه 
والخارحيه و(أو) التكيف معها من أجل تحقيق ما ترغب المنشأة التسويقيه فى تحقيقه 
مستقبلا على الوجه الامثى ( حسنء شلبى:؛ ٠) 8811, 197,8 2١9488‏ 


ولكى يتم اعداد الاستراتيجيات البيعيه فان ذلك يتطلب معلومات عن القطاعسسات 
البيعيه التى تغتمى البها المنشأة والانشطه والسلع بذلك القطاع ونوع المستهلكين والعملاء 
ونوعية التكتولوجيا الى غير ذلك ٠‏ ويتم الحصول على تلك المعلومات من خلال دراسسة 
وتحليلات القطاع والعملاء السابق الاشارة البها ٠‏ ويمكن ذلك من وضع الاهداف واعسداد 
الخطه والاستراتيجيات البيعيه والتى يتم ترجمتها الى خطط وتكتيكات على المستوى الاقل . 


ومن الاستراتيجيات التى يمكن للادارة البيعيه استخدامها هى استراتيجية تقسيم 
السوق الى قطاعات وتعنى تقسيم السوق الى قطاعات مع التركيز على قطاعات معينه وفقا 
للاهداف التسويقيهء واستراتيجية وضع أو مركز السوق وتعنى بوضع مميز فى السوق بالنسبه 
للمنشات المنافسه؛ رواستراتيجية الدخول للسوق وفتح قطاعات وتعتى بالتخطيط للدخول 
للاسواق أخذا فى الحسبان عوامل عديده من أهمها المنافسه. واستراتيجية التوقيت وتركز 
على التوقيت الملاتم لطرح السلع بالاسواق والقطاعات وتقديمها للعملاء مع التنسيق بين 
الانتاج والطلب وخصوصا فى حالات الطلب فير المنتظم بدرجه كبيره فى بعض الفترات 
الموسمية » 

وعموما قان ترحمة الاستراتيجيات يساعد فى الاجابه على الاستله الاتيه: )١(‏ ماهى 
المنتجات التى ستباع والى من » (؟) ما الكميه التى ستباع من كل منتج لكل مستهلكء 
(؟) ماهى الكيفية التى سيتم بها بيع تلك المنتحات» أى ماهى التصميمات التى ساستخدم: 
(؟) كيف يتم تغطية القطاع جغرافية: ‏ (60): ماهو الفارق بين المقابلات على العملاء 
الموجودين والمتوقعين )١( ٠‏ هل يجب أن بركز رجل البيع على العملاء المتوقعين ذو 
المبيعات الصغيره٠‏ 
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وعلى أية حال ؛ فانه يجب أن يدرك رجحل البيع أنه يوجد عددا أمثلا من المقاب لات 
البيعيه والتى يجب أن يتم عملها لكل عميل ٠‏ ان زيادة عدد المقابلات قد يوء دى الى 
زيادة المبيعات الى نقطه معينهء الى أن تصل الى مستوى معين تثبت بعده٠‏ ولذنلك 
فان المقابالات خلف نقطه معينه قد يكون عمل مقابلات أزيد محرد ضباع للوقت حيكتث 
لا بينتج عن زبادة المقابلات مبيعات اضافيه كثيره» وأيضا فان رجل البيع يقوم بتطويو 
وتحديد عدد » وطول مدة » والمدة بين كل «قابله وأخرى لكل عميل بحيث يحقق 

الاستفاده المثلى من الوقت ويعظم تحقيق الاهداف ٠‏ 


الستعتعفيذ لسسصغطية القطاع 


بعد أن يتم تطوير الخطه المتتعلقه بالقطاع فانه يجب أن يتم تحديد أفضل الطرق 
والمسارات ٠»‏ والاعداد للمقابلات البيعيه لرحال البيع وسوف تقوم بشرح كل منهم فيا يلى: 


جدول المقابلة : ان حداول المقابله يمكن النظر البها على أنها توقيست 
مرتب متتابع لمجهودات المقابله والتى توضع فى خطة المسيعات ٠‏ ويثم تطوبرها تدريحيأاً 
وبطريقه مباشرة من نماذج تكرار المقابله المصمم كوسيله لقغطية القطاع ٠‏ ان تكسرارات 
المقابله تخبر رجل البيع بعدد المقابلات ومدتها والمسافه (الوقت) بين كل منهاء أمسسا 
جداول المقابله فتخبره بالوقت تماما الذى يجرى فيه المقابله» 


وعادة ما يتم عمل حداول المقابله مقدما ولمدد معينه قد تصل الى اسبوع وتخسدم 
لتنظيم العمل واخبار الادارة بما يتوقع من رجل البيع عمله فى الاسبوع القادم وأين يمكن 
الإتصال بهء وبوضح حدول الدقابله اليوم والتاريخ والوقت المتعلق بالمقابله والافراد الذين 
سيتم معهم عمل العقابله والهدف من الدقابله ٠ويتم‏ تسجيل نتائج المقابله والافعال المستقبله 
التى بحب اتخناذها فى تقرير المقابله الذى يتم اعدادهء 


وعلى أية حال » فان نظام الحدوله للمقابلات الكفىء يجب أن يتضمن امكانيسة 
المتابعه٠‏ فيجب أن يمكن رجل البيع من حدولة الوقت للمقابله التاليه أو النشاط مسسع 
العمل ٠‏ وامداده بالمعلومات التى تساعده على توجيه الانتباه لنشاط معين فى التارييم 


الملاة ٠‏ 
0 (م؟ التسويق والفراغ ج"؟) 


يذه مك 

المسسسارات وخسطط الس فر: عادة ما نجد أن رحل البيع يقوم بانفاق 

حوالى ربع وقته تقريبا فى السفر والذى يعتبر وقت غير منتج ٠‏ وعموما فان غالبية المداخل 

التى يمكن استخدامها لتحسين الاستفاده من الوقت تركز على تخفيض الوقت غير المنتج الى 
أدنى حد ممكن بحيث بساعد ذلك على زيادة الوقت المنتج والمخصص للبيع* 


ويمكن استخدام تحليلات تموذج المسارات لدراسة الوقت المنفق بواسطة رجل البيسع 
وذلك عن طريق تحديد المواقع للعملاء على الخريطه وترقيمهم حسب التتابع على حسسسدول 
المقابلات : بمعنى أن الذى سيتم عمل المقابله معه أولا يتم ترقيمه برقم »)١(‏ وهكذاء 
ويتم بعد ذلك عمل خطوط تصل بين النقاط فى هذا التتابع٠‏ وأيضا تحديد السافسسه 
المتعلقه بالسفر بين كل نقطه وأخرى وحساب الوقت المطلوب بين كل نقطه وأخرى بناء 
على ذلك » وحساب متوسط وقت السقر لكل مقابله وذلك بقسمة اجمالى وقت السفر ملسسى 
احجمالى المقابلات لكل رحله* ان وقت السفر الحقيقى لكل مقابله يتم حسابه واضافت سه 
لوقت المقابله عندما يتم تقدير العائد على الوقت المستثمر لاى عميل من العملاء ٠‏ 


ان التحليل لشبكه المسارات (والممثله بواسطة الخطوط على الخريطه والتى تربسط 
مواقع المقابلات بعضها البعني) سوق توضم ما اذا كان هناك ضياع فى وقت رجل البيسع 
وذلك عن طريق تداخل المسافات أو عدم ترتيبها بطريقه جيده بحيث لا بتم الذهاب السى 
منطقه بدلا من منطقه أخرى قد تكون أقرب ثم يعود مرة أخرى البها ٠‏ فالتنظيم ومدى 
وضوح الخطوط وعدم تداخلها وتكرارها بالطبع سوف يساعد على تخفيى وقت السفرء وعلى 
أية حال ؛: فان مبدأ استخدام الخط المستقيم لتحديد مسارات السقر بطريقه كفيء وبسيطه 
عادة ما يكون أكثر اقتصاديه: واذا كان ذلك غير مكنا فانه من الاهميه محاولة أن يكون 
قريب من الخط المستقيم على قدر الامكان ٠‏ 


ويوحد العديد من التماذج للمسارات والتى اثبتت كفاءة فى الاستخدام وه ىالاتى 
) 0 ...5ع ,وطع825.]آ ): 
)١(‏ الخط المستقيم : نقطة البداية تكون من المكتب ٠‏ ويبدأ فى عمل المقابلات فى 
اتجاه مستمر واحد الى نهاية القطاع ٠‏ ويمكن أن يتم عمل بعض المقابلات عند العوده أو 
يستخدم خط اخر يتم عمل المقابلات فيه أيضا * 


بحيث عند انتهاء عمل المقابلات يتم الرجوع الى نقطة البدء فى صورة دائريه ٠*‏ ويوجحسد 
سلسله ذات أحجام مختلفه من الدوائر بحيث تغطى القطاع وبحيث يكون المكتب نقطلة 


عد[ ههه 
البداية والانتهاء فى الدوائر التي يتم عملها ٠‏ 
) نموذج ورق الزهرة : وهو يشبه نموذج الدائرة ٠‏ ولكن بدلا من تغطية القطاع كله 
بدائرة كبيرة ثم تصغر الى أن تختهى فى المكتب الرئيسىء نقوم بتغطية حزء جزء مسن 
القطاع كل حزء بدائره الى أن نختهى من تغطية القطاع بأكمله ٠‏ 
(؟) نموذج التحرك من أقصى نقطه : وهو يتم بأن نبدأ من أبعد نقطه عن المكتسب 
الرئيسي وعصل المقابلات عند الرجوع ٠‏ فيمكن لرجل البيع أن يسافر بالطائرة الى أقصى 
نقطه ثم يرجع ويعمل المقابلات بالسيارة » ثم فى المرة التاليه يذهب الى الاتعياة 
العكسى من القطاع ؛ وهكذا ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان الاخذ فى الاعتبار العديد من العوامل والمتغيرات عند تصميسم 
نمؤذج المسار ومنها ححم المنطقه القى سيتم تغطيتها » والمسافه بين كل موقع مقابلة 
وأخرى » ونموذج التركبز للعملاء , والاسبقيات للمقابلات التى سيتم عملها , والتسهي لات 
المتاحه بالنسبه للنقل والمإصلات الى غير ذلك ٠‏ وعلى أبة حال فانه لا يوجد نموذج معبين 
يصلح لجميع القطاعات ولجميع الاعمال ٠‏ ولكن النقطه الهامه التى يجب مراعاتها هسى أن 
النموذج بتم تصميمه مع الاخذ فى الاعتبار المتغيرات السابقه٠‏ ويمكن أيضا استخ دام 
الكمبيوتر فى وضع خطة مثلى للمسارات مع الاخذ فى الاعتبار المتغيرات المتاحه ٠‏ 


الاعداد للمقابلات البيعيه: لتحسين الاستخدام لوقت رجل البيع» فانه يجب 
توجيه الانتباه لجميع الانشطه المتضمنه فى والمحيطه بالدقابله البيعيه» والملاحظ أنه 
يمكن أن يتم انفاق كثيرا من الوقت في المقابله بدون داعى» وعلى أية حال » فأنه يوجسد 
العديد من النماذج التى تهدف الى تخفيض الوقت المنفق على المقابله والمساعده فى استخدام 
وقت المقابله بطريقه أكثر فاعليه: مما يساعد على الاستتغلال الفعال للوقت ٠‏ 


ان الاعداد الحيد للمقابلات البيعيه يتضمن تحديد متخذى القرارات فى منشسأة 
العميل ؛ وتطوبر المعلومات عن العميل قبل عمل المقابله » والاعداد للمقابله نفسها ٠‏ 
فاحدى المشكلات الحقيقيه لاستخدام الوقت بكفاء ة تتعلق بتحديد متخذى القرار ٠»‏ فبعض 
المقابلات البيعيه يمكن أن ينم مع الشخص الخطأ ٠‏ فنحد أنه كلما زادت المنظيه فى 
الحجم وزادت درحة تعقدها كلما أصبح من الصعوبه حصر متخذى القرار (والموء ثريسن 
عليه والمنفذين له) فى عدد محدود من الاشخاص ٠‏ وفالبا ما يتم حدوث لبس بين السلطه 
والقوة ٠‏ فهوء لاء فى مواقع السلطه قد لا يملكون دائما القوة على اتخاذ قرارات الشراء٠‏ ففى 


-ع2 25 


العديد من الشركات نحد أن رجال الشراء ما هم الا ممثلين يقومون بعمل طلبات الشراء 
بناء على الطلبات الوارده من المناطق المختلفه فى المنشأة٠‏ وعلى أية حال » فان رجل 
البيع الذى يقوم بعمل المقابله بتاء على المراكز أو المواقع للاشخاص بدون القيام باستقصاء 
هيكل اتخاذ القرارات فى المنشأة يمكن أن يقع فى مخاطرة عمل المقابلات مع رجل خطأ ٠‏ 


وعموما فان المعلومات التى قد تم تطويرها من قبل عند تحليلات القطاع تعتبر على 
درحه من الاهميه فى عطلية الاعداد للمقابله البيعيه* وتتضمن المعلومات التى يحتاج البها 
رجل الببيع قبل القيام بعمل المقابله معلومات تتعلق بالمنشأة نفسها من حيث نوع 
النشاط والسوق والعملاء والحجم والتنظيم ٠‏ ومن يقوم باتخاذ قرارات الشراء ٠‏ ومن يور 
على قرارات الشراء ٠‏ ومن يقوم بشراء المنتج الذى نبيعه ومتى يشترونه » وححجم الكميات 
المشتراه. ونوع المنافسه ومن هم المنافسين ٠»‏ وعملاء المنافسين والموقف المالى لهوعلاء 
العملاء المنافسين وخططهم التى ستوء ثر على المنتج المباع وما هى حاجات ومشك لات 
العملاء وما هى القيم الموضوعه على الصفات المختطلفه للمنتج المباع الى غير ذلك مس سن 
المعلومات المتعلقه بالمتشأة التى ستقوم بعمطلية الشراء » هذا بالاضافه الى ضرورة قيام 
رجل البيع بجمع معلومات عن الشخص الذى سيقوم بعمل المقابله معه فيما يتعلق 
بمسئولياته وما هى المشكلات القى سيساعد شراء المنتج المباع على حلها وما هو موقعه فى 
الهيكل التنظيميى واهتماماته الشخصيه وخبرته وخلفيته العمليه ٠‏ 


وبناء على السابق » فان كل «قابله يكون لها هدف محدد مشتق من الهدف الطويل 
الاجل للعملاء وتمثل خطوة واحده نحو الهدف النهائى قى الحصول على مشاركة أو نصيب 
معين من نشاط العميل ٠‏ وفى الاعداد للمقابله فانه يجب على رجل البيع أن يقوم بتطوير 
الاهداف والتكتيكات الخاصه بلك المقابله٠‏ 


الرقسابه على استخدام وقت رجحجال البيعه 
م 9 33 


ان التخطيط لادارة الوقت والقطاع يتطلب الرقابة للتأكد من أن الاداء يتقدم تبعا 
للخطة الموضوعه للقطاع ٠‏ وبيتضمن نظام الرقابه على ادارة القطاع المفهوم الكامل لرقابة 
المبيعات ٠‏ ان أى نظام مرشد ورقابى يتضمن العناصر أو الخطوات التاليه: 


معايي الاداء : يجب أن يتم تأسيس معابير للاداء كنقطة بذاية وهذا بتم 
تطويره من الاهداف المراد تحقيقها كما هو موضم بالشكل ٠)158(‏ وهى عباره عمسن 


دللكتل (8م؟) 
الرقايه على استتادام وقت رحل الببيج 






في أعشدا تند نابيذ ! جنا عدا عبد بيد به اشيم 





الاهداف والاستراتيحيات 
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"امه 
تقديرات للمجهودات والنتائج المتوقعه لرحل البيع ٠‏ ان نظام رقابة المبيعات الشامسسل 
يتجه الى ربط المحهودات بالنتائج لكى يتم تقييم ربحية نتائج المبيعات بناء على مقسدار 
المجهود المبذول ٠‏ ان هذه النسبه المتعلقه بالمجهودات الى النتائج تساعد أيضا على تقييم 
انتاجيه مجهودات المبيعات ٠‏ وبالتركيز على الاستفاده واستغلال الوقت كجزء من الرقابسة 
والاشراف على المبيعات فان التركيز يكون على معايير المجهودات ٠‏ 


ولوضع معابير المجهودات » فانه يتم تحديد وتعريف الانشطه أو المناطق لريل 
البيع لتحديد ما هى الانشطه التى يجب أداء هاء ان مراجعة أهداف القطاع تقترح الانشطه 
الضروريه لتحقيق الاهداف ٠‏ وأيضا فان تحليلات عبيء العمل تقترح أيضا مناطق معايير 
المحهودات ٠‏ 


وبعد أن يتم اختيار المعايير التى سيتم استخدامهاء فان الخطوة التاليه هى أن يتم 
قياسها أو وضعها فى صورة كميه وبيتم عمل ذلك باشدتراك كل من المدير ورجل البيع وذلسك 
حتى يوجد اتفاق وتوافق بين الاثنين على المعابير التى سيتم بناء عليها تقييم الاداء وحتى 
تكون معايير واقعيه ويمكن تحقيقها ٠‏ 


لتحسين الاستفاده من الوقت ٠‏ فقبل أن يقوم رجل البيع بتحسين فاعلية استخدام وقته 

فأنه يقوم بتحليل كيف يتم استغلال الوقت الحالى ٠‏ قالبيانات عن الاداء الحقيقى يحسب 
أن يثم الحصول علبها من رجل البيع نفسه+ وأكثر الادوات استخداما لتسجيل ومعرفسة 
البيانات عن الاداء هى تقارير المقابله ٠‏ ان نظام تقارير المقابله يعتبر أداة اتصاليه ويجحب 
أن يسمح بالاتصال ذو الطريقين ٠‏ وذلك نظرا لان رجل البيع فى الكثير من الاحيسان 
بقوم بالامداد بتقارير المقابله ولا يحصل على معلومات راجعه فى هذا الخصوص مما يسبب 

له الاحباط فى بعنى الاوقات ٠‏ 


وبالرغم من أن تقاربر المقابله هى أكثر الادوات استخداما » فان أنظمة التقارير تستخدم 
مبدأ الاستثناء حيث يتم توحيه انتباه الادارة الى الانشطه الاكثر أهمية وبالتالى قراءة 
التقارير المتتعلقه بتلك الانشطه ؛ وهذا بساعد على عدم ضياع وقت الادارة ولكن قد ينمج 
عنه زيادة الاتصالات ٠‏ 


كفليجملوات الاداء الحقيقسسى : يتم مقارنه الاداء الحقيقى مع المعايير المحدده 
مسبقا لمعرفة نقاط القوة والضعف فى أداء البيع ٠‏ فنسب المحهودات الى النناجء» 
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والمجهودات الى المعايير توضح المناطق التى تتطلب توجيه الانتباه لهاء فعندما تكسون 
النتائج أقل من المعايير » فان تحليلات الحهد توضح عادة السبب المحتمل لذلك٠‏ فهى 
تخبر الادارة أبن سوف تنظر الى سبب النتائج الضعيفه* ويّمكن أيضا تحليلات الجيسد 
الادارة من تحديد نقاط الفسعف حيث أن الانتاحجيه الضعيفه عادة ما ترجع الى المجهودات 
الفصيفه ٠‏ ويمكن تحتسف مواقع الخطأ حيث أن ذلك يتم عمله خلال فتره من الوقت ولايهم 


بح ومتابعة التنفيذ: وتادة ما يتم عمل التحليلات بالنسبة للاداء 
الذى يبدوا أقل من المعايير ٠‏ فتحليلات الوقت والعمل عادة ما تقود الى اعادة توزيع 
أو تخصيص الوقت ٠‏ فبعد أن أن يثم الحصول على وجمع معلومات حقيقيه عن استغلال 
الوقت فانه يجب تحديد ما هى الاعمال التى لا يجب عملها وماهى الاعمال التى يمكن أدائها 
بطريقة أفضل » وما هى الانشطه التى تساهم فى تحقيق الاهداف »: وما هى الانشطمه 
التى يجب عملها وأولويات وأسبقيات عللها ٠‏ 





ان الاستغلال للوقت بطريقه كفىء هو أساسا مسألة تنظيم ذاتى » وتتطلب تحليلات 
بعنايه للانشظه والاتجاه للتركيز على تحقيق الاهداف ٠‏ ومن المشكلات التى يكن أن 
تظهر فى هذا الخصوص هو مشكلة التعامل مع الطوارىء أو الازمات ٠‏ ان ادارة الطوارىء 
أو الازمات اليوميه والتى تنشاً قد تنضيع الوقت من الانشطه الهامه والذى قد تم جدولتهسا» 
وفى معظم الاحوال عندط لا يتم استخدام التنظيم الذاتى , فان الانتياه فى الحال يتم 
أعطاء ه للطوارىء ٠‏ وعلى أية حال فقد يحدث لبس بين الطوارىء والاهميه٠‏ فقد يعتقد 
البعنى أن الطوارى»ء هى الاهميه٠‏ وفى الحقيقه قان العديد من حالات الطوارىء تكون 
موء قته وليست مهمه على الاقل فى الاجل الطويل ٠‏ ولكن الملاحظ فى الغالب أن يقوم 
المدير باضفاء أهمية على جميع حالات الطوارىء ٠‏ ان الحالات الطارثه يجب أن يتسسم 
تقييمها بناء على علاقتها بالاهداف وخصوصا فيط يتعلق بتكاليف الفرص ٠‏ 


هت 
اسياب اقامسة أو مراجعة قطاعات البيع 


بعنايه وبطريقه عادله هى الاتى[56111,618.81.,1987 : 19798 ,إ1ع 11858‏ ): 


الحغطيه الافضل للسبوق ء 

لو أنه قد تم تصميم القطاع بطريقه صحيحهء فان رجحل البيع يستطيع تعحظي ام 
الكفاءة فى مقابلة العملاء الحاليين والمرتقبين ٠‏ ويجب آلا يكون القطاع كبيرا جدا بدرجه 
لا يستطييع معها رجل الببيع أن يجد وقتا الا للاتصال ودقابلة عدد قليل من العملاء ء 
وبالتالى يجب أن يكون القطاع غير كبير جدا بحيث يستطيع رجل البيع أن يجد وقما 
لمقابلة أفضل العملاء وهذا ما يسمى بسياسة الكشط للسوقء ومن ثم لا يكون هناك ضرر 
كبير من جراء تجاهل العملاء المرتقيين الاخرين ٠‏ ومن الجهة الاخرى » فيجب أن يكون 
القطاع كبير بدرحه كافيه بحيث يمكن رجحل البيع من القيام بعبىء عمل معقول بدون القيام 
بعكرار الاتصال ومقابلة نفس العميل أحيانا ٠‏ ان التغطيه الصحيحه يمكن تحقيقها بسدون 
وحود اسراف فى استغلال الوقت وتخفيض تكاليف الانتقال الى أدنى حد ممكن ٠«*وقد‏ 
لا يحدث ذلك أحيانا وذلك عندما يكون هناك عدد قليل من العملاء موزمين ومشتتين فى 
القطاع ٠‏ 


تخقيض تكاليق البيسع ورقايتهسا * 


ان تكاليف المبيعات يجب أن يتم تخفيضها بواسطة التصميم الصحيح للقطاعات بحيث 
تصبح التكاليف أقل عما كانت عليه فى حالة عدم وجود قطاعات أو فى حالة التخصيصات التى 
تحدث بدون تخطبط ٠‏ فيحب ألا يوحد قطاعات متداخله أو مغطاه حزتيا مما بوء دى الى 
زيادة التكاليف نتيحة لمضاعفة أو تكرار المجهودات ٠‏ فعسن طريق تحديد المسارات بطريقه 
كفىء » قان رجل البيع يستطيع أن ينفق وقتا أقل فى الطريق » وبذلك يتمكن من 
تخفين تكاليف السفر والاقامه ويملك بالتالى وقتا أكبر متاح للببيع الحقيقى ٠‏ ويمكسن أن 
بأتى تحسين التغطيه السوقيه من وحود وقت بيع منتج وبالتالى تخقيض السبه بين 
المصايف البيعيه الى المبيعات ٠‏ 


وعلى أية حال فان رقابة التكاليف البيعيه لاتعنى تخفيضها الى أدنى حد ولكسن 
الحصول علي أففل علاقه بين المصروفات البيعيه وحجم المبيعات ٠‏ ويجب ملاحظة أن 


لاقت 
التخفيض فى نسبة المصروفات البيعيه قد لا يكون مرغوبا فيه فى الاحل القصير فالنتاكج 
طويلة الاجل هى الاهم ٠‏ 


تحسين خدمة المستهلك أو العميل ٠‏ 


ان تنظيم جداول المقابلات يجب أن يسمم بالخدمه الافضل لحاجات الستهل سك 
أو العميل وفى نفس الوقت فهم أفضل لمشاكلهم وأداكهم٠‏ فالتصميم الحيد للقطاعس سات أو 
أو مراجعة القطاعات الموحوده يمكن من تحقيق ذلك وبساعد على تحسين خدمة العميل 
والعمل على تحقيق رغباتهم وطموحاتهم ٠‏ 


زيادة داقعية رجال البييع ٠‏ 


أن التصميم الحيد للقطاع يعطى رجل البيع عبى: معقول ومبيعات مرتقبه كاقفيه 
لتشجيع بذل مجهودات أفضل ٠‏ فلو أن القطاع مرتب بطريقه عادله ؛ فان رحل البيع 
سوف لا يقضى الا عدد قليل من الليالى خارج المتزل وبالتالى يمكن أن تتحسن معنوياته ٠‏ 
ان تحديد القطاع يعنى مسئوليه معروفه ومحدده فيما يتعلق بالاداء ٠‏ 


أما فيما يتعلق بالعلاقات مع رجال البيع الاخرين » فانه يمكن من خفن الاختلافات 
والمناقشات بين رجال البيع » حيث أنه عن طريق التصميم الحيد للقطاعات يمكن تلاقفى 
التداخل والصراع بين رجل بيع واخر على نفس العميل ٠‏ وأيضا فان ذلك يذخلسق روح 
المنافسه مع رجال البيع الآخرين فى القطاعات الاخرى فلو أن القطاعات البيغيه بالعلاقه 
متساوبة من حيث المبيعات المرتقبه وسهولة التغطيه » فان هذه المنافسه تحفز لسذل 
أففل محيودات من حانب أولكك الافراد الطموحين من رجال البيع ٠‏ 


التقييم الاكثر دقه لاداء القوة البيعيه ٠‏ 


ان الاداء الحقيقى للفرد يمكن أن يتم قياسه ودقارنته بالمبيعات المرنقبه للققاع 
وأيضا يمكن أن يتم مقارنه الاداء لرجل البيع مع الاداء لرجال البيع فى القطاعات الاخرى ٠‏ 
وبناء على ذلك يتم تحديد رجال البيع ذوى الاداء الافضل وأيضا تحديد مناطق المشكلات 
ومن ثم اتخاذ القرارات التصحيحيه ومتابعة التنفيذ فيما يتعلق بذلك ٠‏ 


ان الاجراء ات التصحيحيه يمكن أن تكون فى صورة تدريب أضافىء نقل الى مناطق 
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أخرى » أو انهاء خدمات رجل البيع ء أو قد يحتاج الامر الى اتخاذ والقيام بمجهمودات 
تسويقيه اضافيه نظرا لتزايد المناقسه فى مناطق معينه٠‏ وعلى أية حال ٠»‏ فانه يمكن بمحرد 
النظر الى أداء المبيعات فى كل قطاع من القطاعات اكتساب روء يه واضحه فيما يتعلق 

بمدى تغير الظروف فى القطاعات وبالتالى ردود الفعل التى يجب أتخاذها ٠‏ 


المساعته فى تنسبق محهودات البيبع الشخصى والاعلان ٠‏ 


ان الادارة يمكن أن تقوم بتأسيس القطاعات البيعيه أو مراجعة ترتيبات القطاعسات 
الموجوده للتحسين والتنسيق بين مجهودات البيع الشخصى والاعلان ٠‏ وفى معام 
المواقف». قان البيع الشخصي أو الاعلان بمفرده لا يستطيعا انجاز النشاط البيعى الكلسى 
بكفاءة واقعصاديه٠‏ وعن طريق استخدام البيع الشخصى والاعلان ٠»‏ فان المنشأة تستطيع 
الحصول على مزايا التأثير التضافرى "' عع822 1ه 1عم دع 0تزة " لع لكعه)ا 
والحصول على أداء أكير من مجموع الاحزاء المتضافره (الاعلان + البيع الشخصى) ٠‏ 


فالبيع الشخصى يلعب أدوار ركيسيه فى استخدام الفرص التضافريه فى صالح المنشأة ٠‏ 
فقبل وضع الحمله الاعلانيه للمنتج الجديد على سبيل المثال » فان رجال الببيع يقابلسون 
العملاء لتوضيح أهداف الخطه التسويقيه وامدادهم بالعروض والمواد التروييجيه الاخسرى 
والتأكد من أن عرض ملائم من المنتج قى متغاول معارض التجزته٠‏ أن تخصيصى (تحديد) 
القطاعات تجعل كل متعامل يكون من مسئولية يعض رجال البيع » والمسار الصحيح 
بوء كد على أن رحال الببيع يتصلون بكل المتعاملين: فى أوقات ملاتمه أثناء (بين ) الحملات 
الإعلانيه للمستهلك ٠‏ ففى بعني الحالات . فان الخطه التسويقيه للشركه تستدعى مسسن 
العملاء المشاركه فى تكاليف الاعلان عن المنتج ٠‏ وهنا مرة أخرى » فان رجل البييع 
"يبيع " مثل تلك البرامج التعاونيه الى العملاء ٠‏ وفى تلك المواقف العى يقوم فيها 
رجال البيع بمجهودات تتعلق بالاعلان ٠‏ فان النتائج تكون مرضيه بدرجه أكبر لو فسوض 
العمل على أساس قطاع قطاع (تخصيص القطاعات) بدلا من عمل رجال البيع فى 
اجمالى السوق الكلى دون تخصيص قطاع أو قطاعات عمل لكل منهم ٠‏ 


وعلى أية حال فان المدبر يجب أن بوحه الانتباه الى التغيرات التى تحدث فى 
القطاعات . فقد يصبح قطاع ما كبيرا لدرحجة أن شخص واحد لا يستطيع تغطيته بمفرده 
وقد يكون القطاع صغيرا جداء وذلك نظرا للتغيرات فى السوق » كما قد بكون التصميم 
الفعيف هو السبب ٠‏ ويجب أن يقوم مدير المبيعات بفحص نتائج المبيعات بالمقارنه 


6055ل 
بالمبيعات المرتقبه ٠‏ ان أداء المبيعات يكون واضح ولكن التغيرات فى المبيعات المرتقبه 
من الصعوبه ملاحظته أو روء يته» ويحتاج مدير المبيعات الى أن يكون قريبا من الاحصائيات 
المرتبطه بالمبيعات المرتقبه لمنتجات المنشأة في الاسواق الواقعه بمنطقه أو لقطاع معين ٠‏ 
ان مثل هذا التقييم للمبيعات والمبيعات المرتقبه فى السوق يجب أن يتم عمله على الاقل 
مره كل سنه عند عمل الحصص البيحيه ٠‏ 


وعلى أبية حال ؛ فانه بالرغم من المزايا من وحود قطاعات بيعيه الا أنه يوجد بعسضي 
المواقف العى لا تحتاج الى وجود قطاعات بيعيه ٠‏ فنحد مثلا أنه بالتسبه للمبيعات القبى 
نتم على اساس شخصيى أو اتصالات اجتماعيه أو بواسطة الارشاد ٠‏ فان وجود قطاعات يكون 
محدودا ٠‏ هذا وبالاضافه الى ذلك فان رجال البيع ذوى التخصص المرتفع يكون من الاقففل 
لهم خدمة العملاء الذين يتطلبون مهارات فنيه بواسطة تخصيى رجال البيع الموجودين ٠‏ 


الخطوط المرشسدة لقسرارات القتقلاع 


بالرغم من أن الفوائد من وراء وجود القطاعات عديده لمعظم المواقف البيعيه: الا أن 
الافترانى هو أن القطاعات يجب أن يتم تصميمها بحيث تكون متساويه وعادله وتسمسح 
بالتغطبه الكليه والكقىء + وعلى أية حال فان توافر النموذحيه قد لا يتحقق عند تصميم 
القطاعات » وقد يكون من الصعوبه بمكان تحقيقه فى الحياة العطيه آلا أنه يوجد العديد 
من الخطوط المرشده التى بمكن لمدبروا المبيعات الاستعانه بها عند تصميم القطاعهسات 
ومنها الاتلى [' 885861,1979] ): 


نموذجياء فان كل رجل بيع يجب أن يخصص له قطاع معين مع مراعاة أن تكسون 
المببييعات المرتقبه للقطاعات متساويه وتحت ظروف متشابهه٠‏ ولكن مثل هذا المطلب وهو 
تساوى القطاعات من حبث المبيعات المرتقبه عادة ما يكون من اللمستحيل تحقيقه نظسرا 
لان العملاء عادة ما يتجهون الى التمركز جغرافياء هذا بالاضافه الى وجود اختلاف فى 
حجم وسهولة التغطيه من قطاع الى آخر ٠‏ ققد تكون المنافسه شديده فى أجزاء معينه 
من البلد بالمقارنه بالاجزاء الاخرى ٠‏ هذا وبالاضافه فان هدف تصميم قطاعات متساويسه 
من حيث المبيعات المرتقبه عادة ما يجب تعديله بناء على الاعتبارات العمليه؛: وأيضا 
فان الشخص يحب أن بواجه بحقيقة أنه عمليا قد لا نكون كل الشلاعات متساويه من حيث 


6 
الدخل المرتقب أو الرتبه والنيه للشراء ٠‏ 
بكون ذو قيمه وفائده ٠‏ فالقطاعات الصغيره يمكن أن تستخدم كمناطق تدريب لرج سال 
البيع الجدد أو لرجال البيع من كبار السن غير القادرين على العمل ٠‏ وعلى أيه حال فان 
اختلاف القطاعات فى المبيعات المرتقبه يمكن أن يخصص تبعا للقدرات السبيه لرحصال 
البيع » مما يساهم فى تحقيق مبيعات وأرباح أكبر ٠‏ 


وعموما » فان الحل المرضى هو اقامة القطاعات بحيث تكون المبيعات المرتقبه بها 
كافيه (لكل رجل ببع) لمقابلة الاهداف المرغوبه لديه وتهيثة الفرص لدخل معقول ٠‏ وبالطبع 
فان ذلك يمكن التعبير عنه نظريا بسهوله ولكن الصعوبه قد تأتى عند التنفيذ ٠‏ فلو أن قطاع 
واحد لا يصلك مبيعات مرتقبه كافيه » فان رجل البيع يجب أن يعمل بجديه لمقابلة حتى 
التوقعات المعقوله ٠‏ ومن الحهه الاخرى فان القطاع ذو المبيعات المرتقبه الكافيه أو الاكثر 
مما هو مرغوس . فان رجحل البيع فى تلك الحاله لا يستطيع الاستفاده الكامله منها» ويترتب 
على ذلك أن بقوم رجحل البببع باستخدام سياسة الكشط من أجل التعامل مع العملاء الاكثر 
ربحيه ٠‏ ومن ثم فانه بناء على ذلك لا .يستطيع أن يعطى أهتماما كافيا للعملاء الاخرين ٠‏ 


ان الحجم النسبى بدلا من اجمالى الحجم يجب أن يتم أخذه فى الاعتبار ٠‏ فالقطاع 
الذى يتطلب فقط اتصالات أو مقابلات غير متكرره وعدد محدود من العملاء الحالين 
والمرتقبين مع القيام بأقل حد ممكن من الخدمات يمكن أن يكون قطاع غير كبير بالمقارنسه 
بالقطاع الذى يتطلب م«قابلات واتصالات مستمره وتنفيذ طلبات صغيره ٠»‏ 


ونموذجيا ٠‏ فان القطاعات يجب أن تكون كبيره بدرجه كافيه بحيث يمكن لرجل الميع 
أداء الواجيات المطلويه والاهتمام ببعض العملاء مع الاخذ فى الاعتبار أهداف المبيعات 
المرغوبه» فنحد مثلا أن جزء هام من عمل رحل البيع هو البحث عن العملاء الجدد, 
وهذا سوف يتم تجاهله لو أنه قد تم تصميم القطاعات بطريقه ضعيفه (بحيث يكون مسن 
المستحيل له أن يتم تغطيته بطريقه ملائمه) ٠‏ وقد نجد أن بعنى مدبروا المبيعات يروا 
أن التغطيه فير الكامله قد لا نكون مرغوبه فى جميع الاحوال حيث أن رحل البيع قسسد 
لا يتم دفعه لان يعمل بجديه والبحث عن هوء لاء العملاء ذو المبيعات المرتقسسه 
الكبيره ويمكن استخدام قوة بيعيه صغيره للقيام بالتغطيه غير الكامله للقطاعاتويتم عله 


1 قنت 
لو أن الشركه ترغب فى التغطيه على نطاق قومى أو خلال منطقه جغرافيه كبيره ٠‏ 


العقغطسة الماك ؟ مسسة» 


يجب أن يتم تصميم القطاعات البيعيه بحيث تمكن من الحصول على التوزيع الملائقم 
من الجهود البيعيه للعملاء الحاليين والمرتقبين ٠‏ وعلى أبية حال فانه يجب عمل توفيسق 
بين الحد المقبول من الخدمات والمفضل للعملاء وبين استراتيجية الاغراق السو قسسسى 
للشركه ويتوقف ذلك على الموارد الماليه المتاحه ٠+‏ ان مختلف الطبقات من المستهلكين يدكن 
أن يتطلبوا مستويات مختلفه من الخدمه* ومثال على ذلك العملاء ذو الحسابات الكبيسرة 
يتطلبون وقتا أكبر وتركيزا أكبرء ويجب أن يتم توجيه انتباه أكبر لهم + وأيضا نهد أن 
البيع لمصانع مختلفه يتطلب خدمات مخطفه » فالبعض قد بركز على الخدمات الفنيه أكثسر 
من البعض الاخر وهكذا ويعتمد ذلك على طبيعة الصناعة ونوميه المنتج ودرجة تعقده٠‏ ونحجد 
أن مدبر المبيعات قد يواجه بمشكلات متكرره فى حالة عدم التغطيه مير الملائمه للقتفاعء 
وبرجع ذلك اما لعدم تبنى سياسه واعيه بواسطة مصادر الشركه أو لعدم ملاء مة رجل الببيع 
الفردى لمثل هذه القطاعات أو لوجود منافسين قادرين على الامداد بخدمات أفضل الى غير 
ذلك ٠‏ 
مواجهة صعويات الاحداث وظروف العمل ٠‏ 

بالاضافه الى هدف تصميم القطاعات مع مبييعات مرتقبه متساويه » فان المهيرين يجب 
أن يعملوا على تحقبق العداله عند توزيع أعباء العمل ٠‏ وعلى أية حال » فان بعنفى 
القطاعات تتطلب أعباء أكبر من بعض القطاعات الاخرى ٠‏ وعادة ما يوجد أسباب جغرافيه 
وغيرها لذلك » مثل وحود عدد كبير من السكان الموزعميين فى القطاع أو صعوبة التغطيه 
فى الشناء نظرا للامطار والبروده ء وبعضى القطاعات يمكن أن تكون بعيده عن مصانسع 
الشركه ونقاط التوزيع » وبالتالى فان الاستلام والتوزيع يمكن أن يكون أقل انتظا مس سا٠‏ 
وبالتسعيه فان الببيع للعملاء يكون أكثر صعوبه لو أن المنافسين يقومون بمنح خدمسسات 
أفضل ٠‏ فالمنافسه تعتبر عاملا لا يمكن لرجل البيع التخكم فيه ٠‏ ففى بعض القطامات 
يمكن أن نكون الشركه هى المسيطره أما في قطاعات أخرى فان الشركات الاخرى المنافسه 
يمكن أن نكون هى السيطره:وبناء عليه فانه يجب على مدير المبيعات أن يكون على وى 
بتلك العوامل فى كل قطاع ويحاول تخفيضها الى أدنى حد ممكن أو على أقل تقدي سر 
محاولة التكيف معها ٠‏ 


ان المفتاح فى الوصول الى المبيعات المرتقبه لإاى قطاع هو التخطيط للقطاع بحيث 
يثم الاستفاده الفعاله من وقت وقت رجل البيع ٠‏ ان الوقت الامثل يجب أن يتم انفاقسه 
مع هوء لاء العملاء المتوقعين وذات أكبر مببيعات مرتقبه ٠‏ وللوصول الى الوقت الامثل فانه 
يجب أن بتم استخدام عمليه نظاميه وتخطيطيه مع استخدام شيىء من الحكم الشخصلى٠‏ 
وهذه العمليه التخطيطيه تعضمن تحليلات للمبيعات المرتقبه للقطاع » تعريف وتقسيسم 
العملاء المتوقعين » تحليلات وتطوير أعباء العمل لرحال البيع » وتحديد عدد أفسسراد 
البيع لكل قطاع » والحدود الحقيقيه للقطاع . وتحليلات الطريقه المثلى للسفر من عميل 
متوقع الى اخره والتنفيذ والرقابه ٠‏ 


وهنا نحد أنه عتد اقامة القطاعات البيعيه » فان الادارة تأخذ خطوة هامه نحو 
تجميع وتراكم المعلومات عن نقاط القوة والضعف لخدمة مختطف الاسواق ٠‏ وييكن للادارة 
استغلال والاستفاده من هذه المعلومات فى التخطيط للعمليات البيعبه » بحيث يمكسن 
تحسين الموقف التنافسى وتحقيق الاهداف المرغوبه بفاعليه وبكفاعة* ان التخطيط الواقعبى 
للمبيعات يجب أن يتم عمله بناء على أساس قطاع قطاع ٠‏ فخصائص العملاء الحاليين 
والمرتقبين يخطفون من قطاع الى آخر وأيضا من بلد الى آخر ٠‏ فالقطاع يتم عمله بناء 
على أنه وحده متجانسه عن السوق الكلى ٠‏ 


ان تقسيم اجمالى السوق الى وحدات أصغر يجعل رقابة عمليات المبيعات أكقثر 
فاعليه ٠‏ فتوقيع المسئوليات لتحقيق أو لانجاز أهداف معينه الى مديروا الخط ورجال البيع 
يحفز المجهودات البعيه على الاستفاده من الفرص البيعيه ٠‏ أن الاتجاه لجمع المعلومات 
عن أداء الافراد ومقارنتها مع الفرص البيعيه الموجودة فى كل قطاع بالسوق يمد بأساس ذو 


: ّ 08 2 اه | 5 


وبالرغم منأءتحديد حدود السوق عند التخطيط للقطاعات البيعيه يعتبر متطلب سابق 
ضرورى للعديد من الادوات والنماذج التسويقيه والبيعيه متضمنا ذلك تحليلات القطاعات 
التسويقيه والخصيب من السوق * الا أنه من العجيب أنه حتى وقت قريب لم ينل هذا 
الموضوع أهتماما كبيرا فى الادبيات والدراسات التسويقيه» 


ان تعريف السوق يتضمن كونه شبىء متعدد الابعاد » وبالرغم من أن مصطلحات 
السوق والصناعه والعمل تعتبر عموما مقهومه ومقبوله فى حياتنا » ألا أن هناك صعوبه 


-65295- 
فى وضع التعريفات العمليه لهذه المصطلحات من حانب الاكادميين والممارسين للاعمال + 


وحديثا فان مصطلح الصناعه يستخدم كمرادف لمصطلم السوق وخاصة في حالة تمائل 
المنتجات ٠‏ فالسوق يعني مجدوعه من المشترين والبائعين الذين يتخرطون في 
التعاملات مع بعضهم البعض ٠‏ ولكن ذلك قد لا يكون كذلك تماما في أدبيات التسويق 
حيث أن مصطاح السوق يكون أكثر تعقيدا وأكثر اتجاها نحو معنى معين + فالسسسوق 
يتكون من المستهلكين الحاليين والمرتقبين والمشتركين فى حاجه معينه والذين يمكن أن 
يكونوا فادرين وراغبين فى الانخراط فى التبادل من اجل اشباع تلك الحاجه٠‏ 


ولذا فانه قد ببدوا أن هناك عدم اتفاق على تعريف السوق فقد ينظر للسوق بمصطلح 
المنتج(كسوق السيارات مثلا)أو قد ينظر له بمصطلم الحاجه (كسوق النقل دثلا ) أو ينظر 
اليه بعصطلح جغرافى (كالسوق الاوربى مثلا ) أو بمصطلح ديمغرافى (كسوق أء ب ء جح ء 
د) أو بمصطلح يعنى مزيجا من ذلك كله أو من بعضه ,600761108 8 معصصير0 ) 
0 ). ا 


وعلى أية حال فان التركيز يجب أن يكون على أن يقوم رجل البيع بالعمل فسسى 
السوق بطريقه أكثر ذكاء» وليس أكثر جديه بالرغم من أن العمل بحديه أحيانا يكقون 
ضروريا أيضا ٠‏ وأيضا فانه من الاهميه التركيز ليس فقط على تحديد السوق وانما أيضا على 
ادارة وقت رجل البيع وذلك نظرا لاهميته فى فاعليه عملية البيع ٠‏ ونجد أن استخدام وقت 
رجل البيع ما هو الا مشكلة تخصيص » فالهدف هو تخصيى مورد محدود (الوقت )بطريقه 
أكثر كفاءة لكى يتم. تعظيم الانناجيهء ومن بين مشاكل التخصيص هى كيف ببتم توزيسسسع 
الوقث بطريقه أفضل على المقابلات الجديده والخدمات » وكيف يمكن تحقيق .التوازن بيسن 
الاعمال المكتبيه والاعمال الميدانيه » وما هى مقدار الوقت الذى يجب تخصيصه لتعميسل 
ذو الححم الكبير من المشتريات ٠‏ الى نمير ذلك ٠‏ كا 


' وعلى أية حال فانه يوحد حاحه مساسه لتعظيم انتاجية الوقت .. وخصوصا الوقت 
الذى ينفقه عامل البيع وجها لوجه فى عطلية البيع + ان طبيعة عمل المبيعات قد تساعد 
على تزايد الوقت المنفق على الانشطه غير البيعيه ولكن ذلك يحتم توجيه الانتباه له حتى 
لا يتزايد. بل نعمل على تخفيضه على قدر الامكان طالما لا بوء ثر على كفاء 3 العمل * 


ومن الاهمية ملاحظة أن معظم وقت العمل غير المنتج لرحجل البيع يتم انفاقه 
على السقر الى العملاء واننظارهم فى بعتى الاحوال ٠‏ وهذا بالطبع بحتم ضرورة القيام 


25ت 


باستخدام أكفأً المسارات وحدولتها بطريقه تحقق أقصى استفاده من الوقت وتخفيض وقست 
الانتظار الى أدنى حد ممكن وذلك عن طريق أخذ مواعيد سابقه اذا أمكن ٠‏ ويمكن تحقيق 
هذا الهدف باسة ستخدام نماذج بحوث العملبات والكمبيوتر ببرامجه المتتعدده ٠‏ 


وعلى أية حال فان عمل جداول وسارات يتوقف على طبيعة السلعه أو المنتج الذى 
سيتم بببعه وأيضا على مدى حودة رحل البيع وكفاء ته فلو أن المنتج يتطلب خدمات 
منتظمه ومتكرره ٠‏ مثل المشروبات الغازيه ٠‏ والسجائرء وفالبيه عناصر المتجرء فعندكذ 
فان وضع وتحديد المسارات يعتبر ضروريا وذلك للتأكيد على التغطيه الملائمه وتحقيق 
الكفاء 8+ وأيضا فلو أن رجال البيع ذو مستوى متخفض تسبيا وليس لدبهم الخجبرة 
الكافيه » فان وضع مسارات تُحدد لهم ما سوف يقومون بعطه يكون أكثر فائده٠‏ 


ويساعد استخدام ووضع مسارات وجدولتها على تخفيض وقت السفر والتكاليف وبالتالسى 
وحود وقت أكبر يتم انفاقه على العملاء ٠‏ وأيضا يساعد ذلك على امكانية وجود اتصسالات 
داتمه بين المركز الرئيسى ورجال البيع وذلك نظرا لمعرفة المسار والجدول الزمنى لسسهء 
هذا ومن الجهة الاخرى نحد أن استخدام ووضع وتحديد مسارات وأوقات يمكن أن يخفض 
من قدرة رجل البيع على الخلق والابداع ويقلل من المرونه ٠»‏ فأحيانا قد يتطلب عمييل 
معين خددمه طارته أو قد يكون لدى رجل البيع فرصه فى الحصول على تتعاقدات مع أحد 
العملاء اذا قام ببذل بعض الجهد وانفاق بعنى الوقت ٠‏ وقد يحد استخدام المسسارات 
من القيام بذلك ٠‏ وأيضا فان وضع مسارات وحداول بالنسبه للشركات الجدييمده أو 
الشركات التى تفتح أسواق جديده قد يكون من الصعوبه بمكان وذلك نظرا لعدم معرفة 
العملاء المتوقعين بالتحديد ٠‏ 


ويجب ملاحظة أن تحليلات الوقت والعمل فى القطاعات المخطلفه يجب أن يقتم 
عملها بانتظام وبصورة مستمره ٠‏ فهى تعتبر الخطوة الاولى فى برنامج تحسين الاستفادة 
والاستغلال للوقت ٠‏ فيجب أن بتم معرفة فيما يتم استخدام الوقت أو تضييعه وذلك 
حتى ييكن تحسين الانناجيهء فيجب على المدبر أن يقوم بعمل التحليلات للانشطله 
دوريا حتى يمكن معرفة العادات السيثه التى تضيع الوقت ومنها انفاق الوقت فى عمل 
أشياء روتيتيه وسهلة وتحقيق الاشباع فى الاجل القصير بدلا من انفاق الوقت علببسسى 
الاشياء المخطفه والصعبه والتى لا تمد بالاشباع فى الحال ٠‏ ويجب أيضا توحيه الانتباه 
الى تعضيد وساعده رجل البيع فى اعداد المقابلات البيعيه والتخطيط لها وهذا يوفسر 

من الوقت للمقابله نفسها والقيام بعمل أكثر فاعليه وذلك بناء على تحديد حاجسسات 


المشترين 0 من الحاحات الوافيحة 0 وأيضا يحب الا يكون الترئيز على حجسم 


الفصل السابع 


نضاح الحصص البيعية فى العلاقة 
بالانتاجية التسويقية 


م ّم سس سس ا 


ان الحصه يمكن تعريفها على أنها الاداء المتوقع للنشاط البييعى الكلى الموقع الى 
رجل بيع واحد أو الى الوحدات التسويقيه الاخرى ٠‏ وعلى ذلك فان الحصص البيعيه هى 
أهداف كميه توقع الى رجال البيع والوحدات الاخرى للمنظمه البيعيه* ان الغرض من وضع 
الحصى هو تحفيز الاداء وتقييمه من خلال ايصال توقعات الادارة من خلال استخدام 
الحصص كتقاييس أداء لتحديد نقاط القوة والضعف فى العطيه البيعيه٠‏ وفى معظم أنظمة 
الحصص الناجحه فان الادارة قد واجهت العديد من الصعوبات فى ربط أحراء أت وفسسسع 
الحصه مع المعلومات عن المبييعات المرتقبه ومع ببانات التخطيط سواء ما يتعلق بالمبيعات 
المتنبأ بها والمبيعات المقدره .(بالموازنه) ٠‏ ومثل ذلك يتطلب ممارسة الحكم الشخصى مسن 
حاتب الاداره من أجل تعديل الحصص المقصوده وذلك بالانمذ فى الاعتبار التغيرات فبى 
السياسات والعوامل البيقيه المتعلقه بكل قطاع من القطاعات + هذا بالاضافه الى أن 
المراجعه الاداريه المستمره والتقييم والمرونه المتوازنه فى عمل العغيرات فى الحصص وتحسين 
اجراء ات وضع الحصه والتى تلاهم بطريقه أكبر المواقف البيعيه المتباينه* فيجب على كل 
شركه أن تختار وتستخدم أنواع الحصص التى تلاثم الموقف البيعى ٠‏ فعندما يتم وضصسع 
الحصه بناء على معلومات دقيقه وذو صله بالسوق وفى نفس الوقت ادارة نظام الحصه بذكا ء» 
فان الحصص تعتبر أداة فعاله من أجل توجيه ورقابة العمليات البيعيه٠‏ 


وعادة ما يتم وضع الحصه لفترة من الوقت محدده. قد تكون سنه أو ربع سنه أو شهو 
أو لفصول معينه ٠‏ وتبعتبر حصة المبيعات من اكثر الحصص استخداما بالمقارنه بالانواع 
الاخرى ٠‏ وفى بعض الاحيان قد يحدث لبس بين التنبوء بالمبيعات » وحصة المبيسات؛ 
والمبيعات المرتقبه (السوق المرتقب) , والمبيعات بالموازنه ٠‏ وعلى أية حال فان العلاقه 
بين التنبوء بالمبيعات والمبيعات بالموازنه تختلف من هنشأة الى أخرى ويعتمد ذلك على 
الاجراء ات المتبعه للتنبوء ولاعداد الموازنه ووضع الحصه البيعيه وأيضا الدرجه التى يمكن 
للمخطط عمل التكامل بين تلك العمليات الهامه الثلاثه ٠‏ 


وعلى أية حال فان مراجعة التعريفات والمفهوم لكل منهم سوف يوضح العلاقه بيهم 
فالتنبوء بالمبيعات هو تقدبر المبيعات لفتره محدده من الوقت تحت خطه تسويقيه معينه 
وبناء على عوامل بيثيه معينه» [ تقديرا لما يتوقع حدوثه فى المستقبل ) ٠‏ وعموما فانه يقم 
استخدام نماذج معينه للتنبوء ومنها النماذج الوصفيه وتُستخدم حينما تتوافر معلومات وصفيه 
عن أحداث معينه وتأخذ تلك النماذج أحداث الماضى فى الاعتبار بالدرجه الاولى» ونماذج 
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أساسا على المعلومات التاريخيهء والنمائج السبيه وتستخدم معلومات خاصه من العلاقات 
بين عناصر النظام كما أنها يمكن أن تستخدم أحداث الماضى فى الاعتبار ٠‏ 


أما المبيعات المرتقيه فهى المبيعات التى تمثل النصيب (المشاركه) من السبسوق 
المرئقب أو اجمالى المبيعات الممكن تحققها للمنشأة فى السوق تحث ظروف نموذجيه» أما 
السوق المرتقب فهو احمالى المبيعات الممكن أو المعتقد تحققها لمنتج معين فى الصناعه 
(أى للمنشأة والمنافسين ) أثناء فترة محدده من الوقت ٠‏ أما حصة المبيعات فانيا يمكن أن 
تستخدم وتعتمد على أرقام المبيعات المتنبأ بها أو المببيعات المرتقبه كأساس رقمى أو كنقطه 
بدايه لتحديد الحصه البيعيه ؛ أو قد يتم استخدام طرق أخرى عند تحديدها كهما 


ونجد أن المنشأة عموما عندما تصل الى تقدير للمبيعات (عن طريق التنبوء ) وتحديد 
المصروفات اللازمه لتحقيق هذا الرقم من المبيعات يتم حساب صافى الربح ويتم وضع تلك 
الارقام فى ميزانيه المبيعات وفى نفس الوقت وضع أهداف الريحيه ٠‏ ان عملية تخطيط 
المبيعات قد نتج عنها وضع ححم المبيعات والاهداف الاخرى للمنشأة » وفى التخطيط 
للوسول لتحقيق هذه الاهداف فان على الادارة تحديد الكميه من ححم المبيعات التى يمكن 
أن تتم فى كل قطاع بيعى وماهى المصاريف المرتبطه بكل كميه من المبيعات فى كل قطاع 
وما هى المساهمه من الارباح المتوقعه فى كل قطاع ٠‏ وهنا يحب أن يتم وضع أهداف 
كميه مثل الحصص البيعيه وذلك لتوقيعها لكل رجل بيع أو أى وحدات تنظيميه أخسرى ٠‏ 
ويجب أن نأخذ فى الاعتبار أن وضع الحصص قد لا يكون بالضروره تقسيم التقديرات الكليه 
الى أجزاء أصفر ٠‏ ففى معظم الاحوال فان الاختلافات فى اجراء اث التقبوء واعسداد 
الموازنه(تبعاللفلسفات الاداريم) وفى الحكم تكون بين العوامل التى توء دى الى وجسود 
اختلافات فى العلاقه بين حصص ححم المبيعات مثلا وبين تقدير المبيعات الذى تسم 
عن طربق التنبوء أو فى الموازنه ٠‏ 


وعموما فانه يتم استخدام الحصص فى تقييم الاداء وذلك عن طريق فقارئة الاداء 
الحقيقى مع الحصى وفى حالة وجود انحرافات فان ذلك يستدعي القيام بالافعال| لتصحيحيه. 
وقد برجع السبب فى وحود انخفانى فى الاداء الى وجود عوامل خارجيه هامه مثل زياده 
المنافسه أو تخلف المنشأة فى صناعه معينه أو فى منطقه جغرافيه مععينه وهذا قد يتطلب 
مراجعة الحصه البيعيهء ولكن عادة ما تقود أخذ العوامل المحبطه فى الاعتبار الى 


7ك 
تسوية وتعديل الحصه عن الارقام المتعلقه بالمبيعات المتنياً بها أو المبيعات المرتقسه»٠‏ 
وبالطبع فانه لكى يمكن أن يتم استخدام الحصه بفاعليه وبعداله فى تقييم الاداء وكأساس 
للمكافأة والامداد بالحافزيه فانه يحب أن تكون الحصه واقعيه وممكن تحقيقها ٠‏ وهنا يجب 
أيضا أن تكون الحصى قريبه من المبيعات المرتقبه فى منطقه معينهء بالاضافه الى ذلك فان 
المبيعات المرتقبه يجب أن يتم حسابها بطريقه نظاميه وبعنايه ومهارة ٠‏ 


وفى بعش الاحوال قد يتم وضع الحصص أعلى من نقطه معينه ممكنه التحقيق : والغرض 
من ذلك هو تشجيع رجال البيع ٠‏ وقد يوجد مشكله فى حصص الحوافز وهى أنه قد يعم 
وضع حصم مرتفعه بعش الشيىء وبالتالى فقد لا يَشجع ذلك رجال البيع ٠‏ ولا يخفسسى 
أهمية رفع مستوى التوقع بالنسبه للاهداف ولكن ليس الى الدرحه التى تسبب احباطا أو 
خوفا من الفشل ٠‏ فقد أوضحت العديد من الابحاث أنه كلما زاد صعوبه الهدف كلما 
ارتبط ذلك بنوع من التحدى مع زيادة الثقه بالنفس وزيادة الرضا ومستوى الاداء -582 ) 
7 و,طهخ ) +٠‏ وعلى المقابل فان زيادة مستوى الاهداف بدرحه تفوق امكانات وقدرات 
الافراد قد يوء دى الى حدوث الاحباط للبعض أو خوفا من الفشل للبعض الآخر ٠‏ 


وهذا وتستخدم الحصص عموما كأساس للحكافآة وذلك عن طربق ربطها بخطة المكافأة. 
وبالطبع فانه يتوقع من كل من رحال الببيع أن يزيد من الحصه الموقعه ويجب أن يحصل 
على حافز مؤفوع عندما يحدث زياده٠‏ وهنا نحد أنه قد يتم وضع حصه منخفضه أو قد يتم 
وضع حصه مرتفعه٠‏ ومثل تلك الحصص يمكن أن بتم وضعها أقل من المبيعات المتنبأ بها 
أو المببيعات المرتقبه ٠‏ 


هذا ويمكن استخدام الحصص فى توحيه أنشطة القوة البيعيه فى المناطق البيعيه 
وتلك الانشطه التى تملك الاسيقيه المرتفعه قى الاهميه٠‏ فنحد أن النوع الملائم مسسسن 
الحصه يمكن أن يشجع على توجيه الانتباه للمنتجات ذات الهامش المرتفع » والحصول 
على الحسابات الجديده ٠‏ أو القيام بادارة مستوى معمين من الخدمه الى المستهلكين ٠‏ 


وعلى أية حال ؛ فبإلرغم من أهمية استخدام الحصص الا أنه يجب مراعاة أن الاستخدام 
غير السليم لها يمكن أن يؤاثر على معنويات وأداء رجال البيع وبالتالى لابد أن تكون 
الحصى عادلهء سهله الفهم من حانب رجال البيع» مرنه » ويحجب أن تقيس الاسبقيسات 
الهامه بالنسبه للادارة » ويجب أنكنا أن تكون متحديه بعض الشبىء ٠‏ فالحصه البيعبيسه 
يجب أن تكون عادله فيجب أن تتنعكس المبيعات المرتقبه والقيود والمتغيرات فى كل قطاعء 
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وفى نفس الوقت يجب أن تكون سهله التحقيق والوصول البها ببذل جهد معقول ويجب أن 
تكون متعادله مع الحصى الاخرى فى القطاعات الاخرى فى توضيح المبيعات المرتقبه 
النسبيه وأعباء العمل ٠‏ 


وأيضا فان الحصص يحب أن تكون سهلة الفهم من جانب رحال البيع ٠‏ فنجد أن 
بعض أنواع الحصى له عيوب مثل الحصص المتحده (كما سيتم ايضاحه فيما بعد) وهو 
الصعوبه فى الفهم عن الانواع الاخرى من الحصص وبرجع السبب فى ذلك الى صعوبة وزن 
العوامل المقاسه فى بع الاحوال ٠‏ وهنا يقع على مدير المبيعات عبية كبير فى شسرح 
الحصه واجراء اتها وذلك فى حالة استخدام طرق صعبه فى عمل الحصى ٠‏ 


وأيضا فان الحصه يجب أن نكون مرنه بحيث أذا حدث تغيرات فى قطاعات معيضه 
يمكن تضبرها وتعديلها ٠‏ فالبيثه عموما متغيره والظروف لا تظل تابته وفى نفس الوقست 
وحتى فى حالة عدم تغير البيته كثيرا واتما حدوث ظروف طارثه فان الحصه يجب أن تكون 
مرنه بحيث يمكن تسويتها وتعديلها با بتلاء م وتلك التغيرات الطارثئه التى حدثت والا 
فسوف لا يكون لها أى مغزى ولا معنى ٠‏ 


هذا ويجب أيضا أن تقيس الحصص البيعيه أهم العوامل الاداريه والاهداف الى 
ترغبها المنشأة٠‏ ففى بعنى المنشات قد تكون المبيعات من أهم الاهداف ولكن المنشات 
الاخرى قد بكون زيادة المقدره الربحيه للمسيعات أو كسب عملاء (حسابات) جديذده : 
أو خدمة العملاء بطريقه أفضل من أهم الاهداف ٠‏ 


متداقول تسنيية الكبم المعي سه 


يمكن أن تقع تلك المداخل فى الاقسام الاتيه  (‏ 1970 82520] ): 


ان وضع الحصص البيعيه بناء على مجموعة آراء المديرين هو عمليه عن طريقها يتم 
أخذ وجهات نظر العديد من المدرين التنفيذين وتجميعها وأخذ متوسط لها وتأسيسسس 
الحصص الببيعيه بناء على ذلك والتى بالطبع تكون أفضل مما لو تم الحصول وتحسسديد 
الحصه البيعيه بواسطه مدير تنفيذى واحد وهذا يساعد على الاستفاده من احتماع اراء 


رع اه كك 
ووحهات نظر المجموعه٠‏ ان المنشأة التى تستخدم تلك الطريقه عادة ما تقوم بالاجتماع 
مع جميع المديرين التنفيذيين وجمع وجهات نظرهم حتى يتم وضع تقدير للحصه البيعيه٠‏ 
لساعدتهم على وضع الحصص + وعلى أية حال » فان تحديد الحصص البيعيه يتم بناء علي 
ما يعتقد أو بفكر المديرين بما سيتم ببيعه ولذلك فان تلك الطريقه تعتمد على التخمين 
والحكم الشخصى لجداعة المديرين ٠‏ 


سجصموعة آراء رحصال لسسع * 


ان طريقة مجموعة آراء رجال البيع تضع مسئولية عمل التقدبرات للحصص البيعيه على 
القوة البيعيه٠‏ ويتم ذلك إما عن طريق استخدام نماذج خاصه لذلك الغرض أو عن طريق 
البيعيه فى كل قطاع ٠‏ ويمكن أن نكون تلك اللقاء ات على درجه من الاهميه وخصوصا فى 
حالة الامداد بسجلات عن الاداء السابق وأيضا امكانيات السوق ٠‏ هذا وتحقق تلك 
أثار ايجابيه فيما يتعلق برجال البيع » ويطلق البعض على هذه الطريقه اسم نظام 
الحصه السيكولوجيه 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن تحديد الحصه البيعيه عن طريق تقديرات تعد 
بواسطه رجال البيع قد لا تكون دقيقه ء وذلك نظرا لان رجال البيع عادة لا يستطييعون 
الحكم المنطقى وتقدبر المبيعات المتوقعه فى المستقبل وعادة ما يتم وضع التقدير على أساس 
تفاوء لى ٠‏ فعادة لا يأخذون فى الحسبان مقدار الطلب فى السوق والظروف البيكيه عموما . 
العديد من الشركات قد لا ترجح استخدام تلك الطريقه بالرغم من أهمية وفوائد المشاركه 
فى اتخاذ القرارات على رجال الببيع ٠‏ 


والعديد من المنشات قد تقوم بالاستقصاء والاستفسار والمشاهده لعمل رجل البيسع. 
وبناء عليه يمكن تحديد ما اذا كان رجل البيع متفائل أم متشائم وأخذ ذلك فى الحسبان 
عند قيام رجل البيع بوضع حصة المبيعات ٠‏ وعلى أيه حال » فان القيام بتحديد الحصسه 
البيعيه لرجال البيع يجب أن يتم بطريقه علميه وعمليه صحيحه والا تكون الحصه البيعيه 
مرتفعه بطريقه تحطم وتخرب معنويات رحل البيع ولا. منخفضه الى الدرجه القى تسبب 
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الاحباط لرجال البيع ٠‏ 


وعلى أية حال فان التقدبرات التى يقوم بوضعها رحال البيع قد تكون تقديرات سهله 
التحقيق ٠»‏ ولكن الدراسات التى قام بها البعف قد أوضحت أن ١١5‏ شركه قد وحدت أن 
الحصس البيعيه أكبر من اللازم وأيضا العديد قد قاموا بتقديرها أقل من اللازم -1980+8 ) 
6 ,قط تلط" © وطنص ٠)‏ 


تقوم بعض الشركات باستخدام حجم المبيعات السابق وزيادته على أساس أذ 
المتوسط لعدة سنوات سابقه ثم بعد ذلك تقوم بتقسيم الحصة البيعيه الاجماليه على 
القطاعات والمنتجات على أساس الاداء السابق من السحلات + ويمكن أيضا أن يتم 
استخدام الاداء السابق للرجال البيع ثم زيادته باستخدام نسبه معينه يتم عملها بناء على 
الحكم الشخصى ٠‏ 


وعادة ما بيتم استخدام تلك الطريقه عندما لا يتم تحديد تحديد المبيعات المرتقبه أو 
تتعتبر تلك الطريقه سهله.ولكنها من الطرق الضعيفه حيث أنها تفشل فى الاخذ فى 
الحسبان التغيرات التى تحدث فى السوق أو فى المبيعات المرتقبه قى القطاعات* وأيضا 
لا تواجه تلك الطريقه بالولاء من حائب رجال البيع . هذا بالاضافه الى أنه من الصعوبه 
اقناع رحال البيع بأن تلك الحصه عادله ٠‏ هذا ونجد أنه فى حالة تغيير الظروف فسى 
المناطق البيعيه فان تلك الطريقه لا تصلح وذلك نظرا لانه يتم عمل الحصه بناء على الاداء 
السابق وبفرض أنه فى منطقة ما قد تحسنت الظروف بحيث أنه يمكن بيع كميه كبيره مسن 
المبيعات وبالتالى فان الحصه البيعيه بناء على الاداء السايق مع زبادتها بنسبه معينه 
لا يحقق الغرض المطلوب ٠‏ 


وبالرغم من سهولة وبساطة هذه الطريقه بالاضافة الى كونها غير مكلفه وأيضا امكانية 
تتعديلها بعض الشيىء وزيادتها عن الاعوام السابقه ٠‏ الا أن هذه الطريقه تفترض أن اتجاز 
البيع فى الماضى يمثل أقصى استخدام للمبيعات المرتقبه بينما فى الحقيقه فقد يكون الاداء 
ضعيفا فى بعض القطاعات والذى نتج عنه مببيعات أقل كثيرا من تلك التى يمكن الحصول 
عليها باستخدام مجهودات أفضل ٠‏ ومثل هذا الاداء الضعيف قد تم معالجنه بطريقسسه 
خاطئه عندما تحدث زيادة موحده للحصص فى كل القطاعات ٠‏ بالاضافه الى ذلك فان مثسل 
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هذا التحديد الحكمى لاهداف المبيعات لا بأخذ فى الحسبان التغيرات التى يمكن أن تحد 
سواء بالتحسن أو الى الاسوة فى الاقتصاد والمنافسه وظهور عملاء جدد والتى يمكسن 
أن توء ثر على المبيعات المرتقبه فى بعض القطاعات ٠‏ ومثال على ذلك لو أن رجل البيسع 
فى قطاع أ باع بما مقداره 5٠+ ءر٠ ٠ ٠‏ حنيه أثناء سنه واحده » فان زيادة بناء على الحكم 
الشخصى مقدارها ٠١‏ سوف تجعل الحصه الجديده مقدارها ٠٠٠ر٠55‏ جنيه: ولو أن 
المبيعات المرتقبه فى نفس القطاع قد تم تقييمها فى الواقع بمقدار ٠٠٠رء ١‏ جنيه عندئذ 

فان الحصه التى تم وضعها أقل بكثير بالمقارنه بالقطاعات الاخرى بينما المبيعات المتحققه 

قريبه من المبيعات المرتقبه ٠‏ 


امكل السكيق وايحان الستسينوق ": 


تعتبر تلك الطريقه من الطرق واسعة الاستخدام فى العديد من الشركات » وتعتمد 
على تقسيم المبيعات المتنبوء بها بين القطاعات فى شكل حصى بيعيه والتى تبنى على أساس 
سلسله من تلك السلاسل تسمى عامل السوق ٠‏ ومثل تلك السلاسل الاحصائيه غالبا 
ما تشتمل على الدخل المتاح » مبيعات التجزتهء ضريبة الدخل على الارباحء العمالهء 
السكان » وداكيع البنوك » سحلات المواليد » وخلافه ٠‏ أما مقياس السوق يتسسسسم 
التعبير عنه فى شكل أو فى صورة نسبه من احمالى المساحه التحاريه المرتقبه ٠‏ 


وعلى أية حال ٠‏ فان استخدام عامل السوق يتطلب القيام باختيار أكثر العوامل 
مغزى أو مجموعه من العوامل من بين السلاسل الاحصاثيه والتى تتلاء م مع حاله معيته٠‏ 
وهذا يتطلب عمل قائمه بالعوامل الممكنه والتى يتاح عنها المعلومات ٠‏ ويتطلب أي سسا 
القدره على الحكم : والمعرفه بالعواط المستخدمه بواسطه المصاتع المنتجه للسلع ء 
المنافسهء والمعرفه والخبره مع أنواع ومصادر البيانات الاحصائيه المتاحه ٠‏ ثم يتم بعد 
ذلك دراسة كل عامل لتحديد مغزاه ومدى أهميتهء وفى النهايه بيتم اختيار مجموعه كن 
العوامل الهامه والممكن استخدامها ٠‏ 

مقسساس السوق القفردى : أن ان كك جهايون الوق الفرديه شيوعا هى التى 
تقيس السوق لمنتج معين ٠‏ فعندما يكون شراء أو امتلاك منتج واحد شرط ضرورى لشراء 
منتجات أخرى #فعبرا 2 أو امتلاك الأول يمكن أن يستخدم كمقياس سوقى للاخر» 

ويوجد خطورة من استعمال مقياس فردى اذا لم يتم تعديله كع_لاقة ليست راجعه 
للتغيير» فمثلا نجد أن تسجيلات العربات يمكن أن تخدم كمقياس فردى للمبييعات 
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المرتقبه لعحلات العربات فى مختلف القطاعات ٠»‏ ولكن هذا المقياس يمكن أن يكوزفير 
ملائم بطريقه كامله كمقياس فردى للمبيعات المرتقبه من الموتورات الكهربائتيه المستخدمه فى 
رفع المياه ٠‏ وعلى أيه حال ٠‏ فان عدد المنازل التى يوجد بها كهرباء لا تعتبر مقياس 
فردى لمبيعات الادوات الكهربائيه المنزليه ٠‏ فلو استطاعت المنشأة أن تجد مقياس سوقى 
فردى يعكس المبيعات ٠‏ فان ذلك يكون من الاهمية والفائده بالنسبه للمنشأة٠‏ 


مقياس السوق المركب : يمكن عادة اتحاد عدد من المقاييس ليكون مقياس 
سوقى مركب لشيىء ماء فالمنشأة يمكن أن تستخدم هذا المقياس لتوزيع التنبوء للمناطصق 
الكبيره والمناطق التتجاريه ٠‏ أو أى أقسام حغرافيه أخرى ٠‏ 


وتتمثئل المشكله الرئيسيه فى كيقية اتحاد العوامل لتكوين مقياس مركب والذى يمشسل 
المقياس الفردى للقيم للسوق لكل حزء من السوق مثل المناطق الكبيره؛ والقطاعسسات» 
والاقسام الاخرى ٠‏ ويتم اعطاء وتحديد وزن معين لكل ععمامل من العوامل التقى تتيم 
اختيارها ٠‏ ويوضح الاتى الخطوات التى بتم عملها لاتحاد العوامل السوقيه فى مقياس فردى 
واحد : )١(‏ كل عامل يحب أن بتم التعبير عنه فى شكل ملاتم من أجل الحسساب 
للاحمالى » وعادة ما يتم ذلك فى صورة نسبه مثويه: ( ؟ ) ببتم توقيع الاوزان لمختلف 
مكونات المقاييس لكى يمكن لكل مقياس أن يملك تأثير على المقياس الفردى بطريقه نسبيه 
تعكس أهميته ٠‏ ان توقيع الاوزان يمكن أن بتم بناء على المحاوله والخطأ وياستخسدام 
التخمين أو باستخدام طريقة الارتباط المتعددء (؟) يتم تطبيق الاوزان من خلال 
عمليات الجمع وعمل المتوسط وبذلك يتم الحصول على مقياس فردى بتاء على اتحاد العوامل * 


طريقة تحليلات الارقسساط ٠‏ 


تعتبر تحليلات الارتباط أداة مفيده فى اختبار العوامل السوقيه وتوقيع الاوزان السى 
المقاييس السوقيه ٠‏ وعلى أبية حال قانه لا يوجد قائمه بالمقاييس السوقيه التى يمكن تطبيقها 
بصورة عامه ٠‏ والمشكله تتمثل فى اختيار العوامل التى يجب على أساسها تحديد الحمصى 
البيعيه ٠‏ والخطوة الاولى هى القيام بعمل قائمه بكل العوامل الممكنه والتتى تككقكون 
المعلومار متاحه عنها ء وبعد ذلك يتم دراسة كل عامل لتحديد مغزاه بالعلاقه بالشكله. 
وذلك باسعخدام. تخليلاات الؤتباط لاختيار مجموعه من العوامل الممكن استخدامهاء وتتبنى 
هذه الطريقه على النظريه المتعلقه بأنه لو أن عوامل موء كده تتتعلق بدقه بالبيع لمنتسج 
معين » فان مثل هذه العلاقه سوف توحد فى الماضى ٠‏ ولذلك فان أقضل اتحاد لهذه 
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العوامل هو ذلك الذى يكون أكثر ارتباطا مع المبيعات الماضيه للصتاعه ٠»‏ وهذا بناء علسسى 
افتراض أن العلاقه التى قد ثبت صحتها فى الماضى سوف تستمر صحيحه فى الحجائغمر 
والمستقبل القريب ٠‏ 

وبعد أن يتم اختيار العوامل يتم تحويل كل منها الى مقياس رقمى ٠‏ ومعظم تلك 
المقاييس الرقميه تكون فى صورة نسب ٠‏ ويتم بعد ذلك اتحاد عدد من تلك المقا يسسس 
الرقميه الفرديه الى مقياس فردى واحد وذلك بناء على توقيع وزن لكل مقياس فردى يعكعسس 
مدى أهميته وهذا يحدث عادة بتاء على المحاولة والخطأ أو التخمين ٠»‏ ولكن استخسدام 
الارتباط المتعدد يمكن أن يعطى كل مقياس وزنه الصحيح فى المقياس الفردى التاتج مسن 
اتحاد عدد من المقاييس الفرديه ٠‏ 


ان الحصه الكليه لقسم المبيعات يمكن أن يتم نقسيمها الى حصص ييصيه بناء على 
القطاعات والمناطق ٠‏ ثم على رجال البيع ٠‏ أن عطية التقسيم للحصة البيعيه الكليه يمكن 
أن يتم بناء على التوقيع لكل قطاع حصه معيته ويقوم كل قطاع بعد ذلك بتقسيم الحصه 
على رجال البيع ٠‏ ويمكن أيضا أن يتم تقسيم الحصص بناء على المنتجات ٠»‏ أو بناء على 
الفترات الزمنيه أو خلافه ٠‏ وسوف نقوم بتوضيح التقسيمات الرئيسيه اللممكنه للحمص 
البيعيه فيما يلى  (‏ 1970,عم2صع) : 


التقسيم بتناء على فترات من الوقت ٠‏ 


يتم تقسيم الحصة البيعيه بناء على وقت محدد ٠»‏ ولكن هذا الوقت يمكن أن يتغير 
تسعا لتفير الظروف ويعتمد ذلك على التغيرات الموسميه ٠‏ والظروف الساتده للمنشأة ., 
وتكرار قياس أداء رجال البيع ٠‏ فبعفى المنشات تضع الحصص البيعيه على أساس سمتوى , 
وهذه المده تغطى فتره طويله وقد لا تكون دقيقه ٠‏ وقد تكون الحصة البيعيه بناء علسى 
فترات ربع سنويه وهذه تكون أفضل قى حالة وجود تغيرات موسميه + وقد تقوم بعك 
المنشات باستخدام حصص بيعيه شهريه ٠‏ وهذه نكون أفضل لرجال البيع نظرا لامكانيسة 
المراجعه السربيعه الدوريه ٠‏ وَيُمِكْنْ استخدام الحصص الشهريه المنشأة من زيادة أو خف 
المخرجات من المنتج وبالتالى تجتب الانتاج بأكثر من اللازم وعدم تكدس المخزون فى 
المخازن ٠‏ 
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التقسيم بناء على المناطضق ٠‏ 


ان معظم المنشات يجب أن تقوم بتقسيم احمالى الحصه البيعيه على المناطق البيعيهء 
فالمناطق البيعيه يمكن تقسيمها الى أقسام أو أجزاء جغرافيه ثم يتم تقسيم تلك الاقسام الى 
وحدات أصغر ٠‏ ويعتمد حجم ذلك التقسيم والتقسيمات الفرعيه على العديد من العوامل ٠‏ 
ويمكن أيضا تحديد حجم المبيعات المتوقع أثناء الفتره ثم يثم تقسيم هذا الحجم نسبيا على 
مخطف المتاطق البيعيه» 


ان التقسيم بناء على المناطق يعتبر ضروريا لكل من وضع الحصص وفى نفس الوقسست 
فحص أداء المبيعات عن طريق الدقارنه بالحصص الموضوعه ٠‏ ان الحصص البيعيه المطلقه 
بالمناطق يُمكٌن عن طريق الفحص والمقارنه معرقه وتحديد نقاط الضعف فى توزيع منتجات 
المنشأة وأيضا توضح مدى صحة ودقه النظام المتبع بواسطه المنشأة وما اذا كان يوحجد 
حاحه لاضافة رجال بيع فى مناطق وقطاعات بيعيه معينه أو تغيير حدود المناظ يق أو 
زياده الاعلان والانتشطه التروييجيه الاخرى الى غير ذلك ٠‏ 


التقسسيم يناء على المنتحصات ٠‏ 


يمكن تطبيق الحصص على اجمالى المنتجات المباعه أو يمكن أن تحدد لمنتجات فرديه٠‏ 
فقد يكون من الافضل أن يتم تقسيم الحصه الى وحدات من المنتجات لكى يمكن فحص ما اذا 
كان رجال البيع يقومون بتوزيع مببيعاتهم بين التخط الكامل للمنتجات أم لاء وهل يقومون 
بالتركيز فقط على العناصر السهلة البيع أم لا ٠‏ قرجل البيع يمكن أن يحقق ححم كبير 
من المبيعات عن طريق دفع العناصر التى لا يوجد عند بيعها مقاومه أو المقاومه لهها 
بسيطه (السهلة البيع) ٠‏ ولكن قد لا يكون ذلك مربحا للمنشأة» وقد يقوم آخر ببيع حجم 
مبيعات أقل ولكن لك الحجم الاقل يكون من عناصر المنتجات ذات الارياح الاكبر ٠‏ 


التقسسيم بغاء على رجال البيع القرديين ٠‏ 


تقوم العديد من الشركاث والمنشآت باستخدام نظام توقيع حصى المبيعات الفرديه الى 
رجال البيع ٠‏ فقد يوجد فى منطقه معينه أكثر من رجحل بيع ٠»‏ وعليه يتم تقسيم الحخصه 
المتعلقه بالمنطقه على عدد رجال البيع الموجودين فبها وذلك بناء على المبيعات المرتقبه 
؛ والمبيعات السابقه » وطاقه كل رجل من رجال البيع الى مير ذلك ٠‏ وفى بعض الحالات 
فان وضع الحصص لرجال البيع للسلع الصناعيه يكون أسهل من توقيع الحصص لرحال بيع 
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السلع الاستهلاكيه ٠‏ أن سوق السلع الصناعيه ببتآون من عدف محذود ٠‏ وصعروف 0 وبالعلاقه 
عدد صغير من المشتريين 


القتسيم بناء على الوسسطاء + 


عادة ما تقوم المصائع بالبيع من خلال بائع الجمله أو الموزمين » ولذلك فهم بعتعاملون 
مع عدد قليل من العملاء (الحسابات) ء أما المصانع التى تبيع مباشرة الى متاجر التجزكه 
فهى تتعامل مع العديد من العملاء ٠‏ ان المصانع التى لا تتحكم مباشرة فى توزيع منتجاتها 
غالبا ما تساعد الوسطاء فى عمل الحصص البيعيه وذلك عن طريق امدادهم بالمعلومات عن 
عدد المستهلكين وظروف السوق فى المنطقه وقد تقوم أيضا المصائع بامدادهم بالساعمدات 
للبيع وقوائم بالمستهلكين المرتقبين ٠‏ 


تطوير الحختصة امه 


عند تطوبر الحصه البيعيه يحب أولاتحديد الاساس الذى سيتم بناء عليه عمل الحصهء 
فنجد أن هذا الاساس يختلف باختلاف نوع الحصه ٠‏ فنحد فى حصة المبيعات »: أن 
الاساس هو حجم المبيعات التى يمكن تحقيقها تحت الظروف العاديه بواسطه رجل البيسع 
المتوسط فى منطقه معينه أو قد يكون غير ذلك ٠‏ وعلى أية حال فقد يكون تحديد الاسساس 
ليس كافيا وذلك نظرا لتغير الظروف والعوامل من قطاع الى آخر وأيضا فان رجال البيسع 
أنفسهم يختلفون من حيث خبرتهم وقدراتهم عموما + ولذلك فان غالبية مديروا المبيعات يجدوا 
أن شتغيير وتعديل الارقام الى يتم اتخاذها كأساس بزيد من قاغلية الحصص البيعيهء وسوف 
نقوم بشرح كيفية تحديد الاساس ثم كيفية تسوية وتعديل الاساس بناء على الاختلافات فى 
النعامل الانسانى فيما يلى ( 9 ,1ه نمو ): 


تلحسصديد الاساأاس ٠‏ 


ان القيام بتحديد المبيعات المرتقبه للقطاعات عادة ما يكون مير موء كدء ولكن لو 
أن المبيعات المرتقبه كانت موء كده نسبيا » فانها تمدنا بتقدير أفضل لفرص البيع النسبى 
فى مختلف القطاعات + فلو أنه لا يوحد تقسيم للمبيعات المرتقبه على القطاعات » فان 
التنبوء بالمبيعات للمنشأة ككل يمكن استخدامه كأساس وتقسيمه باستخدام بعض الطسرق ٠‏ 
وكبديل وعندما لا تقوم المنشأة بعمل تحليلات مفصله للمبيعات المرثقبه النسبيه لمختلف 
المناطق : فان تقسيم مبيعات المصنع على المناطق والقطاعات (بالسوق المرتقب) يمكسن 
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أن يستخدم الاساس لحصة المبيعات ٠‏ 


وفى بعض الاحيان قد يم استخدام المبيعات الداضيه كأساس مع عمل بعض التسويات 
وذلك باضاقة نسبه معينه حكميه١٠‏ وبالرغم من سهولة التنبوء بالمبيعات الماضيهء فانه قد 
يقوم السعض باستخدام التخمين العلمى والذى يعكس الظروف المحليه؛ والتنبسوءات 
الاقتصاديه أو أى تغيرات في استراتيحبات المنشأة ٠‏ ان مدى حوده مثل هذه التقديسرات 
سراء تم عملها بواسطة المنشأة أو رجال البيع أو كلاهما تعتمد على مدى موضوعية وقدرة 
الافراد الذين قاموا بعمل هذه الاحكام كما تم توضيحه من قبل ٠‏ 


وعموما فانه عند تحديد الاساس المستخدم فى وضع الحصهء فان المنشأة يمكن أن 
تستخدم ثلاث مداخل اساسيه وهما (1) الاخذ فى الحسبان المبيعات الماضيه لتحقيق 
الواقعيه :» )١(‏ عمل التقديرات لاحتمال التغيرات فى المحهودات التسويقيه وغفيرهساء 
(؟) استخدام المبيعات المرتقبه لكى تعكس التصيب النسبى من السوق وفرص البيع ٠‏ 
ويمكن أن بتم اعطاء تلك المداخل الثلاثه أوزان معينه حسب الاهميه النسبيه لكل 
منهم بالنسبة للمنشأة ٠‏ 


تلنسوية الاساس وتعديله طبقا للتغيرات المخطقه» 


بعد أن يتم تحديد الاساس ٠»‏ فانه يمكن أن يتم تسويته لرجال البيع فى القطامسات 
تبعا للعديد من العوامل كالسن والخبره مع المنشأة» والخبره البيعيه الاخرىء والاداء 
الماضى وبعض الظروف الخاصه الاخرى ٠‏ فتجد أنه قد تستدعى ظروف السن والمحدناكت 
الفيزيقيه الاخرى أن يتم نتعديل رقم الحصه الاساسيه لكى تكون واقعيه ويمكن تحقيقها٠‏ 
ويمكن أن يحدث مثل هذا الموقف بالنسبه لرحال البيع القدامى والذين أفنوا حياتهم فى 
خدمة المنشأة أو بعضي رحال البيع الذين أصابتهم بعض الظروف الموء قته والتى تستدعى 
عمل ذلك ٠‏ وبالرفم من أنْ تلك“التعديلات قد لا تعكس المبيعات المرتقبه فان ذلك قد 
لا يكون على درجه كبيره من الاهميه فى تلك الاحوال ٠‏ وقد تقوم بعض الشركات بنقل 
رحال البيع ذو الظروف الخاصه الى مناطق بيعيه صغيره وذات مبيعات مرثقبه منخففسه ٠‏ 
هذا ويجب مراعاة المشكلات التى يمكن أن تترتب على النقل سواء فيما يتعلق بمدى تأثير 
النقل على عائلته ؛: وأيضا على المستهلكين الذين قد تعاملوا معه لمده طويله ٠‏ 

وأيضا فان رجال البيع الجدد قد بواجهون بصعوبات أكبر من رجال البيع القدامسى 
وذلك نظرا لقلة خبرتهم مع المنطقه ٠‏ وعليه فان رقم الحصه الاساسى للمنطقه يجب أن يتم 


م © سه 


تسويته أو تعديله بما يتلاء م وتلك الظروف» وفى بعض الاحيان قان الخبرات البيعيه 
لرحل البيع الجديد مع الشركات والصناعات الاخرى يمكن أن تبكته من الوصول بسرعه الى 
مستوى رفاقهء وعليه فائه يمكن الا يتم تعديل الحصه ٠‏ فرجل البيع الحديد الذى قد 
عمل فى شركات أخرى أو فى أنواع أخرى من البيع قد يتطلب فترة من الوقت للتعلم 
والتأقلم؛ وهذا يوء كد على ضرورة تعديل الحصه على الاقل فى الفترة قصيرة الاجل ٠‏ 


وأيضا فانه يوجد بعض الاسباب التى قد تسلاعى تسوية الحصة البيعيه حسب القدرات, 
فلو أن هدف الحصه كان متحديا ولكن يمكن تحققهاء عندكذ فان رحل البيع الاقل مقدرة 
يستدعى أن يتم تخفينى الحصه البيعيه له عن المبيعات المرتقبه٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فانسه 
حتى ولو كان رحل البيع مدرب فانه يحتاج الى مدة معيته (تخطف باختلاف رجال البيع) 
لكن يصل بأداءه الى المستوى المطشوبء وهنا يجب أن يقوم مدير البيع بتعديل الخحصه 
البيعيه لكى لا يحدث احباط ٠‏ 


ومن الحهة الاخرى قد بتم تعديل رقم الحصه الاساسى بالزياده وذلك لعحقيق 
الفاعليه حتى يمكن جعل الحصه متحديه بدرحه كافيه٠‏ فيوجد توقعات وضغوط لؤيسادة 
المبيعات » وبناء عليه يتم زبادة الحصص البيعبية وذلك بفرني أن الظروف الاقتصاديسه 
العامه ء ومستوى المنافسه سواء للصناعه ككل أو للمنشأة تبقى على ماهو عليه؛ فان زبادة 
الحصص بناء على ذلك يكون مدعم ٠‏ ولكن قد نجد العديد من الشركات تقوم بزيادة الحصه 
البيعيه سته وراء الاخرى بالرغم من أنه قد لا نكون الزيادة فى المبيعات المرتقب.ه ذات 
مغزى ٠‏ وعادة ما يحدث ذلك عندما ترتبط الحصه بخطة المكافات والحواقز المدفوعه على 
المبيعات التى تكون أكبر من الحصه الببيعيه٠‏ 


وعليه فانه يجب أخذ العنايه الكافيه عند عمل الحصص والا تكون مرتفعه كثيرا بحيث 
توء ثر على المعنويات والاداء ٠‏ وأيضا يجب مراعاة عنصر المساواة (حسب نظرية المساواة) » 
وأيضا مراعاة التغير فى الظروف البيئيه وتغير ظروف رجال البيع أنفسهم بمرور الوقت» فهنا 
يحب . دراسة ذلك دراسة مستفيضدؤيعرفه ما يرفبه ويحلم به رجل البيع حتي يمككن 
مساعدته على تحقيق اماله وطموحاته من وراء العمل ٠‏ 


وعموما فان معظم التعديلات للحصه الببيعيه الاساسيه يتم بناء على التحليلات 
بعنايه للمبيعات المرتقبه النسبيه * ويمكن توضيح كيفية وضع الحصه البيعيه وكيفيد 
تعديلها لتلائم العامل الانسانى وغيوه بهذا المثال المبسط» 


1 :ميك 
الاخرى لمدة ؟ أعوام قبل أن يقوم بالعمل فى تلك المنشأة٠‏ وبعد القيام بتدرييه لمسسدة 
؟ أشهر ٠‏ فقد تم توقيعه الى القطاع الذى سيعمل فيه والذى يتسم بالاتى: ‏ 
)١(‏ المببيعات المرتقبه فى تلك القطاع تم تقديرها ب ٠٠٠ر٠.5١‏ حنيه سنوياء (؟) 
المسعات المتعلقه بالعام الماضى لاحد رحال الببيع ذوى الخبره كانت ٠٠‏ مر 56٠‏ حنية » 
(؟) وكان حكم المدير التنفيذى أن فتح مخزن حديد فى قطاع آخر يمكن أن يسمح يخدمه 
أكبر لهذا القطاع الذى يعمل فيه رجل البيع » والمبيعات المعقوله له سوف تكون 


٠٠ء٠ره٠7‏ جنيه (تقدير مدير البيع ٠)‏ 


وقد كانت سباسة الشركه هى القيام بوضع الحصص البيعيه بنسبة 48 من توقعات 
المبيعات /.٠١ ٠‏ عموله يتم دفعها لكل المبيعات أعلى من الحصه البيعيه٠‏ فما هى الحصه 
البيعيه لهذا الرجل (ى) ٠‏ 

وقد قام مدير المبيعات بحساب الحصه كالاتى : 
متوسط المبيعات المرتقبه + مبيعات العام السابق + تقدبر مدبر المبيعات + ١‏ 
ع (عفعريه! + عميريهعة + عميرمءلا ) + ”# جا م6بعرء٠1‏ جنيه 
وهذا هو الاساس لتوقعات المبيعات ٠‏ ونظرا لعدم خبرة رجل البيع (ى) مع هسذا 
النوع من المبيعات وذلك نظرا لان خبرته مع الشركه الاخرى كانتفى منتجات أخرى (أى 
لا يوحد خبره منقوله من الشركات الاخرى ) » ولذلك فقد قام بتخفيض التوقعات للمبيعات 
بنسبة 1١85‏ من الرقم الاساسى كالاتى : 

فمعرة ه75 م *٠*هر»٠”7‏ (8١ر)‏ 2 ٠٠٠ر١١ث‏ حفيه وهذا هو الاساس 

الذى ثم تسويته بناء على العوامل البشريه (العامل الانسانى) ٠‏ 


وبعد: أزيتم تسويته بناء على العوامل البشريه يتم حساب الحصه بناء على ذلك وهى 1/15 
من المبيعات المتوقعه بعد تسويتها كالاتى : 

لعدرء(ه * قر ع ٠‏ دهر؟ 27 جنيه 
وبناء على تلك الحصه يتم حساب العموله اذا حقق رجل البيع مبيعات أكبر من تلك الحصه 
البيعيه ٠‏ 
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أتسواع واحراء ات وفضسع الحصص البيعيه 


ان الحصى البيعيه المستخدمه فى كل منشأة تخطف عن تلك المستخدمه فى منشات 
أخرى ٠‏ ويرجع السبب فى هذا الاختلاف الى العديد من العوامل والمتغيرات ومتها 
الإختلافات فى طرق التنبوء » واحراء ات اعداد الميزانيات ٠»‏ الاختلافات فى الفلسقسسه 
الاداريه : والمشكلات السيعيه والاداء وا لاحكامللمدبرين ٠‏ والاختلافات فى احراء أث وضع 
الحصص البيعيه نفسها الى تمير ذلك + فلو أنه قد تم تجاهل الاختلافات البسيطه فان 
غالبية الحصى البيعيه تقع فى قسم من الاقسام التاليه )١(‏ حجم الببيع:» (5) الميزانيه, 
(؟) النشاط , (5) اتحاد السأبق + وعموما فان الاختلافات فى اجراء ات وضع الخصه 
تكون اختلافات فى الاساس الستخدم فيوجد حصم الميزانية التقديريه وحصص النشسساط 
وحصص صستحده باستخدام أكثر من طريقه٠‏ وسوف نقوم بشرح تلك الانواع فيما يلسسى 
(1988,عطلتلة برطقكهة25 19795,ا1عفأصقةق ,40177,1969صبه 8 855111 ): 


حصص ححجمم المبيعمات . 


ان حصة ححم المبيعات (الحصص التى تبنى على اتخاذ ححم المبيعات كأساس) 
تعتبر من أكثر الانواع استخداما وشيوعا فى المنشآت٠‏ ونجد هنا أن التركيز ينصب أكئو 
على المبيعات على حساب تحقيق تحقيق توازن الاداء الكلى ٠‏ فحصة ححم المبيعسات 
لاتأخن الكاليف والاربامح للعناصر المباعه فى الحسبان ٠‏ وعموما فان الحصه البيعيه تعتبر 
معيار هام لتقييم الاداء لرجال البيع والمكونات الاخرى للعطيه البيعيهء قعن طريسق 
توقيع الحصص البيعيه لكل وحده بيعيه فان ذلك يحدد للوحدات الكميه التى يجب بيعها 
فى فتره معينه* ويمكن أن يتم توقيع الحصص بناء على المناطق الجغرافيه » وخطسوط 
المنتج ؛ ومنافذ التوزيع أو اتحاد واحد أو أكثر من هذه الإاسس ويعتمد ذلك على ما ترئسه 
الادارة فى تقييمه أو تحفيزه ٠‏ وهنا نحد أن الهدف من عمل حصة حجم المبيعات هسو 
تعظيم ححم المببيعات © (عدد الوحدات المباعه) ٠‏ 


وكقاعده عامه فانه كلما صغرت الوحده البيعيه التى يتم وضع الحصه البيعيه لها كلما 
كانت عملية الرقابه والتوجيه للعمليات البيعيه أكثر فاعليه* وأيضا فان توقيع الخصيص 
لمنتجات فرديه يكون أفضل من التوقيع لخطوط المننج كلهاء وأيضا للفترات القصيره أففل 
من الفترات الطويله؛ وهكذا ٠‏ وبرجع السبب في ذلك الى امكانية اكتشاف الانحرفات 
والتقييم بسرعه وبالتالى اتخاذ الاحراء ات اللازمه قبل استفحال الخطر» 


س3 1 © 
الاداء الإخرى مثل المدضاريف البيعيه التى تكون مصاحبه لهذا الحجم من المبيعات»: ويمكن 
ليس لها سعر محدد بطريقه قاطعه ؛: فان رجال البيع يمكن أن يُترك لهم الحريه والسرأى 
نقديه أو فى صورة نقدية وفى صورة وحدات للتأكيد على عدم قيام رجال البيع بتخفيض الاسعار 
يطريقه كبيره لزيادة المبيعات ٠‏ 


وعموما فانه يمكن استخدام الحصى فى صورة وحدات من المنتج وذلك فى حالة توقع 
المنشأق تذيذب الاسعار للمنتج خلال الفتره الموقع عنها الحصه البيعيه* وفى هذه الحاله 
ومن أجل قياس الاداء وامكانية عمل المقارنات بالفترات السابقه ٠‏ فان وضع الحصه البيعيه 
فى صورة وحدات من المنتج يكون أفضل ٠‏ ومثال على ذلك ؛ فلو أن منتج معين سعسر 
الوحده منه الان ٠٠١‏ حنيه للوحده ٠‏ وعليه فانه لو تم بيع ١٠٠٠‏ وحده فان قيمسة 
المبيعات تساوى ٠٠‏ ٠ر١٠٠‏ حنيه » ولو أن السعر قد انخفض بنسبة 5١‏ ليصبيح 
6 حنيه للوحده : فانه لو تم بيع ١١6 ٠‏ وحده فسوف نحصل على نفس القيمه ٠‏ 


وايضا يفضل استخدام الحصص فى صورة وحدات من المنتج فى حالة وجودخطوط انتاج 
كثيره تنتج العديد من المنتجات التى ستباع بأسعار لا تتذبذب بطريقه ذات مغزى خلال 
الفتره المعد عنها الحصه البيعيه٠‏ ويمكن أيضا التعبير من حصة ححم المبيعات فوصورة 
"نقاط'" والتى يتم تحويل. كل من الصورة النقديه وصورة الوحدات اليها ٠فتجد‏ مثلا أن 
الشركه تقوم بالتعبير عن ذلك بأن كل مبيعات قيمتها ٠٠١‏ حنيه مثلا يتم تحويلها الى 
نقطه واحده (أو قيمتها تساوى نقطه واحده) » ويمكن أن يتم وضع ٠‏ نقطه للمنهج أء 
و ٠١‏ نقطه للمنتج ب : وهكذا ٠‏ ويثم التحويل بناء على استخدام قواعد معيئنهللتحويل ٠‏ 


وعموما فان حصص حجم المبيعات يمكن أن تختلف من حيث الاساس الستخدم: 
فقد تقوم بعض الشركات باتخاذ المبيعات المرتقبه كأساس لتحديد حصة حجم المبيعسات» 
أو تقوم باستخدام احمالي تقديرات المبيعات المتنبوء بها كأساس أو غير ذلك ٠‏ وسوف نقوم 
بتوضيح ذلك فيما بلى : 
حصي ححم المبيعات التى تتخذ المبيعات المرتقبه فى القطاع كأساس: قد يكون 
من المنطقى أن يتم اشتقاق حصة حجم المبيعات من المبيعات المرتقبه الحاليه* ان 
(م7 #٠‏ التسويق والفراغ ج؟ ) 


5 قت 
المبيعات المرتقبه تمثل أقصى فرص مببيعات ممكنه فى وحده بيعيه معبينه٠‏ ان تلك العلاقه 
جعلت الادارة تقوم بتحديد الحصه البيعيه بناء على المبيعات المرتقبه» فلو أن القطاع 
آ كانت مبيعاته المرتقبه ٠‏ من احمالى مبيعات المنشأة . وقد قامث المنشأة بتقدير 
المبيعات ب ٠١‏ مليون جنيه ؛ فان حصة حجم المبيعات للمنطقه أ تكون ٠٠٠ر٠٠9‏ 
حنيه* وفى هذه الحاله وبفرنى أنه لا يوجد أية تسويات أو تعديلات لاحقه ٠‏ فان مجموع 
كل حصص حجم المبيعات لكل القطاعات سوف يكون مساوى لتقدبر المبيعات للمتشأة+ وعلى 
أية حال فانه يجب ملاحظة أن اجمالى المبيعات المرتقبه ليى من الضرورى أن يساوى 
اجمالى المبيعات المقدره للمنشأة» حيث أن كلا الرقمين لهما علاقه ببعضهما البعض الا أن 
الاختلاف بكون فى أن المبيعات المرتقبه للمنشأة وأيضا للقطاعات توضح أحجام المبيعصات 
التى يمكن أن تتحقق تحت الظروف النموذحيه بينهما تقديرات المبيعات تحدرستويات 
المبيعات التى تتوقع الادارة تحققها تحت ظروف معينه وعاديه» وهنا تظهر أهمية أن تقوم 
الادارة عند تقدير المبيعات المرتقبه (فرص البيع بالسوق ) بدراسة العوامل الى قد تجعل 
من الضرورى تسوية وتعديل حجم المببيعات المرتقيه حتى تتمشى مع الظروف التى تحيط 
بالمنشأة » ومن العوامل النتى يجب أخذها فى الاعتبار الاتى : المبيعات الماضيهء المتنافسه» 
تغير ظروف السوق ٠»‏ التغيرات فى قدرات رجال البيع وأيضا التغيرات فى الاسعسسسارء 
القغيرات فى المنتجات . الترويج : وخلافه ٠‏ أن التقديرات النهاتيه للمبيعات المرتقسسه 
للقطاعات والتى تم مراجعاتها وتسويتها حسب الظروف المحيطه بالقطاع يمكن أن تصبح بناء 
على ذلك حصص ححم المبيعات الواقعيه للقطاعات ٠‏ 


حصى ححم المبيعات التى تتخذ اجمالى تقديرات المبيعات كأساس: فى بعض 
الشركات فقد لا تتوافر احصاتيات ولا معلومات يمكن الحصول علبها فيما يتعلق بالمبيعات 
المرتقبه للقطاعات البيعيه» وفى هذه الحاله فان المنشأة تعتمد على استخدام اجراء ات 
التنبوء للتوصل الى تقدير للمبيعات على مستوى المنشأة ككل » وتقوم المنشأة باستخدام 
هذا التقدبر للمبيعات كأساس لتحديد حجم الحصص البيعيه فى القطاعات المختلفه٠‏ 
ويمكن للادارة أن تختار من بين ١(‏ ) تقسيم المبيعات الاحداليه المقدره للمنشضأة 
باستخدام مختلف أنواع المقاييس التى تمثل فرص المبيعات النسبيه فى كل قطاع ثم بعد 
ذلك بتم عمل تسوبات حسب ظروف كل قطاع لكى يتم الوصول الى حصص ححم المبيعات 
فى القطاعات ٠‏ أو (؟) بتم تسوية المبيعات الكليه المقدرة للمنشأة (وذلك بالاخذ فى 
الحسبان التغيرات المتنباً بها فى الاسعارء المنتج ٠»‏ الترويج» والسياسات الاخرى) قم 
يتم تقسيم ححم المبيعات التقديريه المسوى باستخدام مقياس يمثل الفرص البيعيه النسبيه 


رك 


فى كل قطاع ٠‏ وفي هذه الحالة فانه من الاهمية والفرورة عمل مجموعه ثانيه من التسويات 
من أجل الاختلافات فى القطاعات وفى مهارات وقدرات رجال البيع قبل الوصول أخيرا السى 
تحديد ححم الحصصس النهائيه للقطاعات ٠‏ ويتمثل الاختلاف بين الطريقتين فى أنه فى 
الحالة الاولى قد تم عمل التسويات على مستوى القطاع أما فى الحالة الثأنيه فانه قد تسم 
عمل التسويات على مستوى المنشأة ككل فيما يتماق بححم المبيعات المقدره ثم عمل تسويات 
مره أخرى على مستوى القطاع ٠‏ 


ونجد عموما أن المنشات تفضل استخدام مدخل يسمي بالقيام بعمل التسويه والتعديل 
لحصة ححم المبيعات على مستويين حتى يتم التأكد من توجيه الانتباه الكامل لمختلف 
العوامل الموء ثره ٠‏ وبوضح جدول )١7(‏ مدخل التعديل على مستويين لتحديد الحصه 
البيعيه ٠‏ فنجد أن الشركه (س) تقسم المساحه التسويقيه الكليه الى مناطق بيعيسه 
مقوافقه مع الاقسام الجغرافيه المحدده بواسطه الدوله ٠‏ ويوضح العمود الاول هذه المتاطق 
البيعيه» ويوضح عمود ( ١‏ ) مقياس القوة الشراتيه وهى نسبة المبيعات فى كل منطقه تحت 
الظروف التسويقيه النموذجيه ٠‏ ش 


وبوضح العمود ( ؟) ححم المبيعات الحقيقيه فى كل منطقه لهذا العام٠‏ والعيسود 
(؟ ) يوشح المبيعات المعادله ' 237 33165 '" ويتم الحصول عليه عن طريق ضرب 
العمود (؟) (مقاييس القوة الشرائيه) فى مجموع العمود(؟) : ولذلك فهو يوضح المبيعات 
فى كل منطقه حسب مقاييس القوة الشرائيه فى السوق ٠‏ والعمود (5 ) يوضح الفاكسش أو 
العجز » ويسحل كمية الزياده أو العحز للمبيعات الحقيقيه للمنطقه عن: المسيسسسات 
المعادله ٠‏ وعلى سبيل المثال نجد أن المنطقه ١(‏ ) توضم عجز مقداره ٠٠‏ ٠ر؟‏ ابيئما 
المنطقه ( 6 ) فتوضح فائض مقداره ٠٠+‏ ٠ر١١‏ »ء أن الاجمالى فى مود (7) هو الحصه 
المقترحه (غير الموء كده) للعام القادم وهى عباره عن اجدالى حصة المنشأة المشتقه مسن 
تقدبر المبيعات بعد المستوى الاول من التعديلات» وقد تم عمله للتنبوء بسباسة المنشأة 
فيما يتملك بالتضيرات فى الاسعار » المنتج ٠»‏ الترويج وخلافه٠»‏ ويتم حساب العمود (7) 
وذلك عن طريق ضرب العمود (؟ ) فى اجمالى اللعمود (1) ٠‏ ويوضح العمود ( ؟) الارقام 
المتعلقه بحصى حجم المبيعات النهائيه للمناطق للعام القادم ويتم التوصل اليها بعد أن 
يتم عمل المستوى الثانى من التسويات (نظرا للاختلافات فى المناطق من حيث المنافسه, 
واختلاف قدرات رجال البيع » وخلافه) وذلك من طربق مراجعة الحصه المقترحه فى كل 
منطقه فى عمود (1) وزبادتها أو تخفيضها من أجل عمل المستوى الثاني من التسويات ٠‏ 
وعلى أبة حال فان أرقام الفائنى أو العجز للعام السابق المطبقه لكل منطقه تمد بمرشسد 


قت 
ملاكم من أجل تحويل التسويات الى شروط كميه ٠‏ وفى هذا التوضيح فقد تم افتراض أن الادارة 
لا تتوقع (وذلك بالنسبه للمناطق التى تتخفض مبيعاتها عن المبيعات المعادله) أن تضسع 
كل العحز بالكامل فى سنه واحده : ان الممارسه العأديه هى تسوية المبيعات المرتفعه 
عن المبيعات المعادله تدريجيا خلال فتره عدة سنوات ٠‏ 


ان الخطوة التاليه لوضم الحصه البيعيه فى هذه الشركه هى القيام بتقسيم حصى 
المناطق الى حصص حجم المبيعات للقطاعات داخل كل منطقه ٠‏ وفى معظم الشركات؛ فان 
عمل هذا التقسيم يكون من مسئولية مدير المبيعات بالمنطقه» وقد يقوم مدير المبيسات 
بالمنطقه بعمل تسويه ثالثه قبل أن يقوم بوضع حصة ححم المبيعات للقطاعات ويجب عليه 
أن بلتقى برجال البيع فى القطاعات حتى يمكن أن يقوم بوضع حصه مقبوله من حانبهم ٠‏ 

حجطوول :)١!(‏ حساب حصي حجم المبيعات ٠‏ 


لوال اك > 1( لازم ]وا 


| المناطق «قياس السبيعات المبيعات !] الحصه 
البيعيه القوة الحقيقيه المعادله أو العحز ‏ المقترحه 
ْ الشرائيه (لهنا (لهذا (6)(؟) (للعام 
: )7 العام) العام ) القاد 
ا اعرد اا 


٠ 0‏ مثو دهم ؟ 
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حصص ححم المبيعات المبنيه على أساس خبرة البيع الماضيه فقط ٠‏ تقوم بعض 
الشركات باستخدام مبيعات العام الماضى لكل قطاع » وتقوم بزيادتهابنسبه معيته يتم 
وضعها بناء على الخبره والحكم الشخصيى 04 وبذلك تقوم #حتديد خضي ححم المسيعسات٠‏ 
فقط وذلك نظرا لانها تأخذ فى الحسبان الاتجاه للعفير فى المبيعات سواء بالزيسادة أو 
النقى ٠‏ 
علاقه بين المبيعات الماضيه والمستقبله وأن المبيعات الماضيه تعتبر كافيه من وحهه نظرهم٠‏ 
ونحد أن المتوسطات فى تلك الطريقه تتباطىء خلف المبيعات الحقيقيه أثناء فترات الارتفاع 
والانخفانى الطويله للمبيعات ولذلك فانه أثناء تلك الفثرات فان الحصص فى معظم الاحوال 
تكون أما مرتفعه أو متخفضه٠ء‏ هذا ونجد أن استخدام تلك الطريقه كمعايير للاداء تكون 
فسعيفه حيث أنه اذا كان الاداء المافى ضعيفا فمعنى ذلك أنه يتكرر فى المستقبل ويستصو 
على نفس المستوى ٠‏ وأيضا نجد أن رجال البيع يمكن أن يحصلوا على نفس الخصه فسسى 

ومن الاهميه بمكان ملاحظة أنه يجب على الادارة ألا تعتمد على تلك الطريقه كأساس 
لوضع الحصص البيعيه وائما يجب أن يتم أخذها فى الاعتبار كمرشد مبدثى لدراسة المبيعات 
الماضيه واتحاهها وما اذا كان يوحد تحسن فى الاداء أم لا ٠‏ 


حصص ححم المبيعات المبنيه علي الحكم الشخصى للمدبر فقط: قد يتم تحديد 
حجم الحصس البيعيه بناء على الحكم الشخصى للمدير التنفيذى ٠‏ وفى حالة تواقفر 


معلوماث بسيطه أو عدم وحود معلومات فانه من المحتمل استخدام هذه الطريقه* وأيضا 

فانه قد لا يوجد تنبوء بالمبيعات أو قد لا يوجد طريقه عمليه لتحديد المبييعات المرتقبه 
في القطاعات المخظلفه ف قد يكون المنتج حديد ومعدل القبول فى السوق بالنسبه لهذا 
المنتج غير معروفهء أو أن القطاع لم يتم الدخول اليه بعدء أوأنه قد تم تعيين رجل 
بيع جديد لقطاع حديد»٠‏ وفى مثل تلك المواقف والمواقف المشابهه لها فان الادارة يمشن 
أن تقوم بوضيع حصى حجم المبيعات بناء على الحكم الشخصى٠‏ وعلى أية حال » فأن 

الحكم الشخصى كأساس لوضع حصص حجم المبيعات يعتبر عنصرا هاما يجب أن يسم 
أخذه فى الحسبان عند وضع الحصه ولكن يحب الا يتم الاعتماد عليه كاملا ٠‏ 


-611- 

حصص المبيعات المرتبطه فقط بخطة المكافأة: فى بعض الاحبان قد تقوم المنشأة 
البيع سيحصدون علببها ٠‏ وبالتالى فاته بناء على ذلك لم يتم الاخذ فى الحسبان المسيعات 
المرتقبه فى القطاعات » المبيعات الاجماليه المقدره للمنشأة » خبرة البيع السابقه» الى 
غير ذلك ٠‏ ومثال لو أن رجل البيع أ يحصل على ٠٠١‏ جنيه شهريا كمرتب» ويحصل 
على /.٠١‏ عموله على المبيعات الزاكده عن ٠٠٠١٠‏ حنيه ٠»‏ فهذا يعنى أن حصة حجم 
المبيعات الشهريه لرجل البيع تكون ٠٠١١٠‏ حنيه» هذا وثقوم الادارة بمنحه مكافأة 

مقدارها /٠١‏ على المبيعات الشهريه التى تزيد عن ١١٠٠٠‏ جنيهء 


وعموما فان تلك الطريقه لوضع الحصص لا تستخدم كثيرا كمعيار لتقييم أداء رجال 
البيع » ويجب على الادارة الا تقوم بوضع الحصص بناء على خطط المكافأة بمقردها دائما 
وانما يجب أن تأخذ العديد من العوامل والمتغيرات الاخرى فى الحسبان حتى تكون 
حصة ححم المبيعات موضوعيه ٠‏ 


5 سبع : بعض المنشات 
تقوم بوضع مسكولية تحديد حصى ححم المبيعات على عاتق رجال البيع ٠‏ وذلك نظرا 
لان رحال البيع هم أقرب الناس معرفه ودرايه بظروف القطاع والفرص الموجود والمتاحه 
فيه ٠»‏ وتفضل بعنى المنشات ذلك حتى تضع المسئوليه على رجال البيع ويكون لديهم 
الولاء والرغبه فى تحقيق المعبار الذين قاموا بوضعه وأيضا فان قيام رجالالبيع بوضع 
الحصه يجعلهم لا يلقون اللوم الا على أنفسهم فى حالة المغالاة فى وضع الحصه الى 
غير ذلك ٠‏ ولكن من الجهة الاخرى ٠‏ فانه من الممكن ألا يقوم رجال البيع بوضع حصه 
موضوعيه ٠‏ فقد يقوم بعض رجال البيع بالمبالغه فى تقدير قدراتهم أكثر من النلازم 
ويقومون بوضع حصة مبيعات غير واقعيه ٠‏ وعليه فانه قد لا يستطيع تحقيق هسذا 
المعيار ٠‏ وبالتالى قد يسبب ذلك عدم الرضا ٠‏ وهنا نحد أن تقدير رحال الببيع سواء 
كإنمرتفعا أو منخفضا يمكن أن يسبب احباطا وعدم رضا ٠ولذلك‏ يجب على الادارة حتى 
ولو قامت بجعل رجال البيع يقومون بوضع الحصص أن تقوم بترشيد قراراتهم وتشسرح 
وتوضح لهم الاسباب حتى تكون الحصه موضوعيه ٠‏ 





بح 7 [0يت 


صدل سسصل المسيسزائيمة الثيربي.:. 3 


ان حصى الميزانيه التقديريه يمكن أن يتم وضعها لمشلف الوحدات التنظيييه وذلك 
دن أجل الرقابه على المصروفات واجمالى أو صافي, الريم ٠‏ ذدصى الميزانيه التقديريه لا تركز 
دساف البريح 4 وتُسمي الحممه التى ترقز على تذفيتى المصروفاتت وترشيدها حصة المتكلك سك 
ودين الحصه النتى ترهز على أحمالى الربح حصة امد الى أو صاقى الريح 0 وهنا لح سك أن 
ححدة التكلفه توجه الانتباه الى أصمية الاحتفاظ بالمصروفات فى الاتجاه الصحيح بالمقارنسه 
بحم المبيعات ولذلك فهى تمد بطريقه فير مباشره بالرقابه على صافى الريم» أما مصة 
اليل ماثى الريج فهى تركز . علي أهمية 00 رجال 00 ]! 0 صافى الربجء 


امصسسة ؛التثلفة : أن الهدف من حصة الكعلفه هو تشحيع الوعى بالآلافه 
فيما يتعلق بالمصاريف البربعيه سواء كانت مصاريف اتتقال وسقر أو عمل المقابلات أو غيسر 
ذلك ٠‏ ويمكن التعبير عنها فى صورة نقديه أو كنسبه معينه من المبيعات ٠‏ فيتم مثسلا 
تحديد نسبة حصة الكلقه تكون قى حدود /٠١١‏ من المبيماات ؛ ورحل البيع الذى يستطيع 
البقاء في هذه الحدود يعطى كافأة ٠‏ وعموما فان حصص التكلفه تخدم كمعيار اضافى يمكين 
الادارة من تقييم مدى نحام رجال البيع في الاحتفاظ بالمصروفات عند ستوى معين بالمقارنه 
بحجم المبيعات ٠‏ ولذلك فان حصى التكلفه يتم استخدامها غالبا باتحاد مع خصص حجسسم 
المبيعات ٠‏ وتقوم الادارة عادة بامداد رحال البيع بالحوافز الماليه حتى تتم الرقابه ملسسى 
المصاريف |امتعلقه بهم وذلك عن طريق ربط الاداء وحصص المصروفات مبأشرة بخط_سسة 
المكافأة 00 طريق 0 الببيع مكافأة عند تخفيق المصروقات أو الاحنفاظ بها عند حد 
٠‏ وعلى أية حا ل فان الادارة عادة ما تفضل التعبير تن خصص المصروفات كتسيبسه 
من حجم المبييعات 0 فى صورة نقديه حتى بمكن توجيه انتباه رجال البيع الى الملاقه 
بين ححم المبيعات والتكاليف المرتبطه بهذا الحجم » وهظا بج.؛ ملاحظة أن يتم أيفسسا 
توجيه أنتباه رحال البيع الى عدم المبالفه فى تخفيض المصروفات على حساب القيام بأداء 
الانشطه البيعيه وفير البيعيه بطريقه توء ثر على سمعة المنشأة٠‏ 


ونجد أنه يوجد بعنى المشكلات التى يمكن أن تواحه الادارة عند وضع حعسسييسص 
المصروفات ومنها اشتلاف العوامل البيقيه فى القطاعات من حيث المبيعات المرتقبه.وبالتااي 
فان وضع نسبة مصروفات متشابهه قد يكون غير عملى » هذا بالاضاقه الى أن مزيس. سج 


ماه 
المبيعات فى كل قطاع يمكن أن يخطف والمصاريف المرتبطه بكل منتج يمكن أن تختلف 
أيضاه وبالتالى فائه من غير العملى أن يتم وضع نسبة حصص مصروفات واحده فى كتبتل 
القطاعات٠‏ هذا وبالاضافة الى أن المصروفات البيعيه ليس من الضرورى أن تتغير بنسبسه 
مباشره فى العلاقه بحجم المبيعات ٠‏ 


خصى احمالي أو صافسي الريسم : وتعتبر حصص احمالى أو صافى الربح توع آخر 
الخط : وهذا يخدم فى رقابة رجل البيع الذى لا بركز على العناصر ذات الارباح المرتفعه 
البيع سوف يعملون بكفاءة أكبر لو أنهم ادركوا بأن زيادة المبيعات ٠‏ وتخفيض المصروفات أو 
كلاهما يعقبر على درجه من الاهميه لو أنه فقط قد ساهم فى زيادة اجمالى أو صافسى 
الريم ٠‏ وتستخدم تلك الانواع من الحصص عاده عندما يحتوى خط الاتتاج على عناصسر ذأت 
مساهمات مرتفعه ومنخفضه من الارياح٠‏ فتجد مثلا أن العناصر ذات الهامش المتخفض مسن 
الربح عادة ما تكون أسهل فى بيعها ولذلك فقد يركز رجل البيع عليها وفى نفس الوقت فهذا 
بوء دى الى قلة توجيه الانتباه الى العناصر الصعبه فى عملية البيع والتى يمكن أن تكون فى 
بين عناصر مزيج المبيعات وذلك عن طريق وضع حصص احمالى أو صاقى الربح + لكى تحدد 
المساهمات التى تتوقعها الادارة من كل رجل بيع ٠‏ 


ونجد أنه يوجد بعض المشكلات التى قد تواجه الادارة عند وضع حصصإجمالى أو صافى 
الربع » وهى أن رجال الببيع عموما لا يقومون بتحديد الاسعار ولا يطلكون الرقابه على 
تكاليق المصنع ولذلك فانه من الصعوبه تحميلهم السئوليه كامله فيما يتعلق باجمالى أو 
صافي الربح ٠‏ فلو تم استخدام حصص احمالى او صافى الربح فيحجب ان يتم الاخذ فى 
الحسبان أنه يوجد بعنى المصروفات التى لا يستطيع رجل البيع التأثير عليهاء هذا 
بالاضافه الى نقص الرقابه على الاسعار وتكاليف الصنع ٠‏ 


وبناء على ذلك ٠‏ فان المنشأة عليها أن تضع الحصص بناء على الساهمه المتوقعه 
للهامش وذلك لتجنب التوزيع الحكمى للمصروفات التى لا يملك رجحل البيع الرقابه المباشره 
عليها ٠‏ وعلى أية حال » فانه عند حساب هوامش اللساهمه المتوقعه لكل رجل بيع » فان 
ذلك يتطلب الكثير من الوقت والجهد وليس بالسهوله المتصوره ٠‏ ولذلك قد يفضل البعسقق 
استخدام هدف العائد على الاستثمار فى رقابه العمليه البيعيه فى المناطق والقطاعات» 
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ان حصص الانشطه غير البيعيه تقلل من التركيز على حجم المبيعات وتستخ دم 
الانشطه غير البيعيه الاتيه كأساس لتحديد الاساس الذى يتم بناء عليه عملية التقييم للاداء 
وهى : الاتصالات والمقابلات بالعملاء الحدد » الحسابات الحديده والمفتوحه للعملاء » 
اعادة تنشيط الحسابات ٠‏ التوضيحات للمنتج » الوحهات التىيتم عملها» التدريب 
للعملاء ؛ والاتصالات المتعلقه بنقديم الخدمات » والعروض التى يتم عملها » الاستقصاءات 
الميدانيموالقيام بعمل التحصيل ٠‏ 

وتستخدم حصص الانشطه لتشجيع رجل البيع على عمل توازن بين الانشطه البيعيه 
وغير البيعيه» فاذا نظرنا الى بعض الانشطه غير البيعيه لوجدنا أنها لا تمدنا بمدفوعات 
حاليه ولكن لها تأثير استثمارى فى الاجل الطوبل ٠‏ فاذا لم يتم اعطاء الاهمية المطلوبه 
لهذه الانواع من الانشطه فى صورة حصى للانشطه » فان رجال البيع قد لا يعطونها 
الوقت الكافى وبالتالى توء ثر على المنشأة في الاجل الطويل ٠‏ 


وعلى أية حال : فان الادارة ترغس فى رقابة كيف يقوم رحال البيع بتوزيع وتخصيسص 
الغرني ٠‏ ان المنشأة التى تقوم باستخدام تلك الحصص تبدأ بتتعريف الانشطه اليامه العم 
يقوم بأدائها رجال البيع ثم يتم تحديد تكرارات الاداء المرغوب ٠‏ 


وقبل أن يتم وضع الحصص فانه يجب أن تتوافر دراسات عن الوقت والعمل لكل رجل 
من رجال البيع ولكل قطاع بيعى » ولكن بالطبع فقد يكون ذلك مير عمليا ٠‏ ويجب أن 
تقوم الادارة بتحديد مسار رحال البيع وجداول الاتصال والحركهء وعادة ما نجد أن غالبية 
وقت رجال البيع يُنفق على السفر وعمل المقابلات والاتصالات ٠‏ ولذلك فانه يجب تحسين 
نماذج تخصيى وتوزيع الوقت لرجال البيع حتى يتم أداء الانشطه الهامه ٠‏ 

وتعتبر حصس الانشطه ملائمه عندما يكون رجال البيع مسئولين عن أداء أنشطه هامه 
غير بيعيه ٠‏ ولذلك تظهر أهمية حصص الانشطه ليس فقط فى الرقابه وانما لتوجيه انتباه 
رجال البيع لاداء الانشطه غير البيعيه الهامه والابقاء على الاتصالات والمقابلات بالعملاء 
الذين يشترون بطريقه غير متكرره ولكن بكميات ليست قليلهء 

ومن الاهمية ملاحظة أنه يجب استخدام حصص الانشطه مع الطرق الاخرى لقياس 
الاداء مل حصى ححم المبيعات» وحصص المصروفات » وأيضا الاشراف الملائم والاتصال 
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الشخصى القريب وغيرها من الادوات الاداريه الهامه ٠‏ 


اتحاد عدد من الحصص ٠‏ 


يمكن استخدام اتحاد من الحصى كمحاوله للحصول على أفضل توازن بين المببيعات. 
والارباح » والانشطه غير البيعيه المرغوبه٠‏ وهذا يعنى اتحاد واحد أو أكثر من الحخصص 
السابقه ٠‏ ويمكن أن بتم وزن مخطف العوامل تبعا لاهميتها من وجهة نظر الادارة* ويوضح 
الجدول )١8(‏ مثال لذلك ٠‏ فاتحاد الحصص يتم عن طريق اعطاء وزن أكبر للانشطه 
الهامه من وحهة نظر الادارة ٠‏ 


جدول :)١18(‏ استخدام نظام اتحاد الحصص غلى رجل البيع (س) 


)1١(‏ (15)ا (8) (ع) (ه) 


الوزن الخحصه النتائج النسبه المتحققه النسبه المتحققفه 
الحقيقيه من الخصه 34 الوزن 
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وبقرض أن رجل البيع (س) نحم فى الوصول الى النتائج الاتيه الموضحه فيما يلسى 
فما هى الحصه الكليه الممكن تحقيقها : 








:51) (؟) 2 (ه) 
حجم المبيعات ‏ ", تعدو 6 / 00 
هاش الربح م 06.ء.ة| 00 0/0 دما 
الحسابات الجديده ؟ 66 0 ا 6ع 
وحهات العرض ٠‏ ؟ 1 0 0 1/ 8.0 
دورات التدريب ١ ١ ٠‏ 8 000 ”3 
الاتصالات 0 ١٠+‏ ل 14 5 

ل درل 


نسبة الحمه الممكن تحققيا - .لا؟١‏ + ه١!‏ ع ارزار/ 


الس بي اس يعم مم بصي داه سس عم عت وسقت سس ل ابه عضي لل موصو عود سما ل مووف بل لماه لم عمست د لم0 ل وسيب عقو عدم وسح عع عد ل بده سسب ب ب سود ع و لدو لمحي جل مصسسس سس ل ا ل ب ل 


ونجد من المثال السابق أنه اذا حدث تغير فى التتائج الحقيقيه لتلك العناصر فسوف 
تتغير النتيجه وأيضا أنه اذا تم تغبير الاوزان للعناصر فسوف تتأثر النتيحه أيضاء 

وبناء على المثال السابق نجد أنه قد تم وزن خمس أبعاد مختلفه من عمل رجل البيع , 
وقد تم الوزن بناء على تقييم الادارة للاهميه النسبيه لكل عامل من تلك العوامل * ويوضح 
العمود )١(‏ الاوزان التى تم اعطاء.ها لكلى. عامل من العوامل ء ويوضح العمود (؟) 
خس حصص لمختطف العناصر المكونه لاتحاد الحصى لكل رجل بيع » ويوضمح العمود (؟) 
تسجيل للننائج الحقيقيه (الاداء الحقيقى) » ويوضم العمود ( 5 ) النسبه المتحققه مين 
الحصه ٠»‏ ويتم ضربها فى عامل الوزن لينتج الاداء الموزون فى العمود (2)6 ويتم قسمسة 
مجموع العمود (0) على اجمالى الوزن لتحديد ترتيب الاداء الكلى لرجل البيع ٠‏ ونجد 
بناء على ذلك أن تسبة 'الحضه المتحققه هى *ر 917 » وعندما تم تغيير النتائج الحقيقيه 
فان نسبة الحصه المتحققه كانت ؟را 5/ وهذا بوضم مدى تأثير التغير في العوامل 
المخلفه على النسبه المتحققه من الحصه ٠‏ 


وعلى أية حال فان استخدام اتحاد الحصى يجعل من الممكن تلخيس الاداء الكلسى 
لرجل البيع فى مقياس واحد ولكن لا يعنى ذلك أنه لا يوجد عيوب لتلك الطريقه ٠‏ 
فاستخدام اتحاد الحصص يمكن أن يكون أكثر تعقيدا هذا بالاضافه إلى أنه قسسد بوجد 
بعض الصعوبات والمشكلات عند وضع الاوزان لكل عنصر من العناصر ٠‏ هذا بالاضافه الى 
أن استخدام تلك الاوزان قد لا يضمن توحيه الانتباه لكل العناصر التى ترغب الادارة فسى 
التركبز علبها ٠‏ فقد يتم التركيز على بعض العناصر أكثر من الاخر ٠‏ 
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وعموما فان استخدام اتحاد الحصص كوسيله لرقابة أداء رجال البيع لكلا من الانشطه 
وحدات القياس لتقييم مختلف الابعاد لاذاء رجال البيع وبالتبعيه نقص وجود مقياس كمسى 
واحد للاذاء الكلى ٠‏ 


وعلى أية حال فانه يمكن استخدام نظام آخر وهو حصة الخط الكامل والتى يتم تصميمها 
لتحفيز رجال البيع فى الحصول على توازن صحيح من المبيعات بين مختلف المنتحجسات* 
ويوضح حدول )١5(‏ حصة نظام الخط الكامل والذى يتم تصميمه من أجل الحصول على 
توازن أفضل للبيع ٠‏ وفى الجدول فقد تم تقييم الاداء لرجل البيع (ع): (ص) واللذين 
يقومان ببيع أربع منتجات وهم أ » ب . جء د + ونجد أن كل من منتج أء ب عناصر 
منتجات ذات هامش ربح منخفف نسبيا ومن السهل بيعها أما منتج ج» د فهما عناصر 
منتج ذات هامش مرتفع وتأخذ مجهود أكبر من أجل بيعهما ٠‏ وبناء على تلك الاختلافات فقد 
قامت الادارة بوضع الحصه البيعيه لكل منتج ووضع الاوزان التى تعكس صعوبة عملية البيسع 
نسبيا والريبحيه + 


ويوضح أيضا الجدول )١5(‏ أن الحصص الموقعه لكل من رجل الببيع ع» ص متشابهه 
وأيضا أن اجمالى النتائج الحقيقيه بالنسبه للمبيعات واحده ٠‏ ولكن نجد أن رجل البيع ى 
قد حصل على نسبة أعلى للحصه المتحققه بالمقارنه برجل البيع ع٠‏ وعليه فانه يمكن اعتباره 
أفضل من ع٠‏ فهو قد ركز على بيع منتج جء د وقد حصل بذلك على توازن أفضل فى بسع 


حجدول :)١59(‏ توضيح الحسابات المتعلقه بتقييم أحاء رجال البر باستخدام تظا 
حصسة الخط الكامل لميع 0 


جد سحييه طص ع حيو لبهت ب ججوسر سيج ع عط + ؛ لحسصبعر لبسو تلعج بصيو مج جع افيد 4 سجع يده عه بط لس بار يدج قدا ول ومججبوم مسو ننج يه وموم سعاحمي جم بمسحسج ها جمد ل بسب سس محيجي جاه مسحلم .موس 


المبيعات ‏ الحقيقيه من الحصه المتحققه من ا 


ويه و"؟! ل 0 2 ا 1٠٠٠‏ 


وه يوه ! ٠و‏ داوم 
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المسبعات الحقيقيه من الخصه المتحققه 
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القسية المتعقفه من الخض ة لرحل النيع فى له مضع :18 915+ الم يق الخضه 
ْ الموضوعه ) 
الي ااا اا ةك 

وعلى ابية حال فان الحصص تعتبر أهداف مفيده وتستطيع الادارة باستخدامها مقارنة 
الاداء الحقيقى مع الحصمى وتخدم كأساس للمكافأة لرجال البيع ولذلك فيجب أن تكون عادله 
ومفهومه ودقيقه ويمكن التوصل البها وتحقيقها ببذل الجهد الملاثم ٠‏ 


وعموما فان الحصعريتم وضعها لزيادة حجم المبيعات مباشرة٠‏ ولكن فى الكثير مسسن 

الاحوال فانه يوجد العديد من الاهداف الهامه التى تسعى المنشأة الى تحقيقها من وراء 
استخدام الحصص ومنها الاتى ( 1988 ,8166 © برؤغوم ): 

)١(‏ توازن مزيج المنتج: عن طريق وضع حصص بيعيه لكل منتج من المزيج البيعى؛ فان 
المنشأة يمكنها تشجيع رجل البيع بأن يقوم بانفاق وقت البيع على كل المنتجات» وهذا قد 
يسامد المنشأة بأن تقوم بالاعتماد على خط انتاج محدود منالمنتجات وهذا بقود الى 
تحقيق الثبات الانتاجى ٠‏ 

(؟) تترشيد الخدمات المقدمه للعملاء: غالبا ما تتعتبر الخدمات للعملاء عنصر باشب 
فى نجاح عطية البيع ٠‏ وهذه الخدمات يمكن أن تتضمن التدريب للعملاء: الساعده فى 
عملياث العرض وتصميم الوجهات: تصميم علاقه طويئة الاجل بين البائع والمشترى تعتمد 
أساسا على نوعيه الخدمات المقدمه الى تمير ذلك ٠‏ 

(؟) توازن مزيج المستهلك : قد يوحد بعض رحجال البيع المتخصصين فى البيع لانسواع 
معينه من المستهلكين ٠‏ وعن طربق وضع حصص لكل نوع من أنواع العملاء: فان الادارة 
تشجع رجال البيع بأن يقوموأ بتخويع محهوداتهم . وهذا يسمح بمرونه أكبر للمن شأقويجعلها 
لا تعتمد على نوع واحد من المستهلكين ٠‏ 





-6195- 
(؟) العملاء الجدد: قد يعتقد بعنى رجال البيع أن مقابلة عملاء حدد أو الاتصال بهم 
خبره غير ساره٠‏ وللكن ذلك ضروربا نظرا لان العديد من العملاء القدامي قد ل يقومون 
بالشراء وبالتالى فانه لاستمرار المشروع وتحقيق البقاء والنمو لابد من البحث والاتصال 
باللعملةء الجدد 5 


(ه) زبادة المجهود البيعى : قد يتم وضع الحصص لتشجيع كل المحهودات السصي سه 
الخاصه مثل التوضيحات » وانهاء الصفقه بطرق معينه . والعطاء ات وغيرها ٠‏ 


تقوم العديد من المنشات باستخدام نظام الحصص البيعميه بدون القيام بأى محاولة 
للتأكيد على ما اذا كانت دقيقه أم لا + فعادة لا يتم القيام بعمل البحوث والدراسات عند 
اعداد وتحديد الحصص البيعيه: وفى الغالب يتم استخدام التخمين والحكم الشخصى 
والشعور بدلا من الاعتماد على الاسباب أو يتم استخدام السجلات الماضيه للمبيعات٠‏ 


وبناء على ذلك فقد تكون الحصص البيعيه أداة غير ذات قيمه فى قباس أداء رحجسسال 
البيع* ولكن إِنَا تم مراعاة الدقه والموضوعيه عند اعدادها ( وذلك يعتمد على الطريقه الى 
بهاتوضع الحصه البيعيه ) قانها تعتبر أداة ذات قيمه فى قياس الاداء لرجال البيع وتقييمهم٠‏ 


وعلى أية حال » فانه بالرغم من وحود العديد من المداخل لتحديد الحصه البيعيسه 
الا أنه لا بوجد مدخل معين يمكن استخدامه في جميع الاحوال وتحت كل الظضروف»٠‏ 
ويتطلب ادارة نظام الحصه مهاره ليس فقط لاغراض الرقابه وانما لضمان الحصول على تعاون' 
وولاء رجال البيع حتى يمكن للنظام أن يعمل بكفاء ٠8‏ وذلك نظرا لان غالبية رجال البيع 
قد يعارضون استخدام الحصص وهذا بالطبع يمكن أن يقلل من مدى فاعلية النظام المستخدم 
فى تحقيق اغراض الرقابه والمتابعه ٠»‏ وبالتالى فانه من الاهميه اشراك رجال البيع فى وضسع 
الحصص البيعيه أو على الاقل أخذ رأبهم والحصول على قبولهم فيما يتعلق بذلك ٠‏ 


وعموما فان عنصر القبول للحصص البيعيه من جانب رجال البيع يعتبر على درجه 
كبيره من الاهميهء وعلى هذا قان بيع فكرة الحصه البيعيه لرحال البيع يعتير مسسسسن 
المشكلات الهامه التى يجب أخذها فى الحسبانء فبعد قبول رجال البيع للحصص البيعيه» 
فانه من الضرورى عمل الخطط لتحديد الطرق التى يمكن بها اخبار رجال البيع عن 
أدائهم* ويجب على مدير المبيعات أن يساعد على خلق الرثمبه والاهتمام من جانبالرجال 


ار 20 


بأعبالهم ويساعدهم ويمدهم بالعون حتى يمكنهم تحقيق حصصهم البيعيه بكفاء ٠3‏ وعليه فان 
على مدير المبيعات تشجيعهم وتقديم النصم لهم وتحذيرهم للوصول الى النطتج المطلويسه 
ولذلك فانه يكون من الاهميه بمكان اشتراك رجال البيع فى عمل الحصهء ولكى يتم عمل 
نظام حصة المبيعات بفاعليه » فانه من الضرورى التخطيط للوقت والمحهود المبذول مسن 
جانب رجال الببيع وأيضا التخطيط للقطاعات التى يعملون فيها بحيث يجب ألا تكون كبيره 
با ر.عه كبيره من حيث مساحتها 3 عدد الستهلكين (الطلبات).ويحب أن يكم التخطيسط 
لاسارات حتى يمكنهم تغطبية القطاعات بفاعليه.ويجب أيضا أن يثم امدادهم ا مسأ عسسدة 
ضروريه يمكن أن تساعدهم فى تحقيق الحصم المطلوبه والوصول بأهداف المنشأة الى حيز 
الراقع ٠‏ 

هذا ويجب مراءاة أن تكون الحصص المتعلقه برجال البيع دقيقه وعادله ويمكن تحقيقها 
(عنصر الواقعيه ) ٠‏ وعلى أية حال » فانه يوجد علاقه بين النظام المستخدم لوضع الحصسه 
وبين الدقهء فكلما كانت الحصىص مرتبطه بالمبيعات المرتقبه فى القطاع كلما زادت الفرصسه 
لان تكون الحصه أكثر ده ٠‏ وبغش النظر عن الاساس المستخدم فى اعدادالحصص » فان 
الحكم الشخصى للادارة فى تحليل بيانات السوق ذات العلاقه والتسويه والتعديل بمساء 
على التغيرات فى ححم المبيعات والسباسات التسويقيه والتغيرات فى القطاعات وفى قدرات 
رجال الببيع تعتبر على درجه من الاهميه ٠‏ 


هذا ونحد أن مدى عداله الحصه وامكانية تحققها يعتمد على حجوده الحكم الشخصى 
للادارة وأيضا على قدرات ودافعية رحال البيع٠‏ وبالطبعفان الحصى البيعيه ليست معابير 
أداء مطلقه فيمكن أن يحدث أخطاء عند وضعهاء وغالبية الاخطاء ترجع الى الحكم الشخصىء 
فنجد أن الإدارة قد تقوم بوضع الحصص أكبر من الاداء المتوقع لرجال البيع وذلك للامداد 
بحافز للتحسين ولكن يوء دى ذلك الى نتائج عكسيه٠‏ ولذلك فان على الادارة أن تراعى 
النواحى النفسيه والسيكولوجيه عند وضع الحصص فيجب الا يغالى عند. وضعها بحيث توء دى 
الى الاحباط والا يقلل من المعيار بحيث يوء دى الى عدم تحقيق أهداف رجال البيسسع 
ويوء دى بهم الى التكاسل ٠‏ 


ولذلك فانه من الاهميه بكان استخدام معبار أداء وصفى وذلك للتأكد مما اذا كانست 
حصص معينه عادله أم لا ٠‏ وأيضا ان الرقابه المستمره تعتبر ضروريه لادارة نظام الحصس 
وذلك حتى يمكن فحص أداء رحال البيع وأيضا تحسين فعالية النظامء» ويجب عمل الترتيبات 
اللازمه لجمع وتحليل الاحصائيات المتعلقه بالاداء بدون تأخيرء وتسجيل أداء رهال 
البيع على خرائط للمقارنه بين الاداء الحقيقى والحصص الموضوعه على أساس شهرى أو حتى 
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اسبوعى» وهذا يتيح الفرصه لامداد رجحل البببع بالمعلومات المرتده اللازمه* وأيضا يتيسح 
الفرصه للادارة لاعاده تقييم النظام المستخدم وادخال تحسينات أو تعديلات اذا لزم الامرء 
فالمراجعة الاداريه الستمره والتقييم مطلوب» وذلك نظرا لانه يمكن أن تكون الحصسسه 
البيعيه عادله ودقيقه وسهله التحقيق فى بداية الفتره البيعيه الا أنه يمكن أن يحدث 
تغيرات سريعه فى الظروف قد تجعل نفس الحصه غير عادله وغير دقيقه فى نهايه الفقره٠‏ 
وعليه فان المرونه مطلوبه فى ادارة النظام وذلك حتى بمكن اجراء التعديلات اللازمه فسسى 
حالة الفروره + ويجب.هنا التأكيد على أهمية وجود التوازن المعقول بين المروته الكامله 
لاى تغيرات طفيفه يمكن أن تحدث وبين عدم المرونه فيما يتعلق بالتغيرات ٠‏ 


ومن الضرورة بكان أيضا أن تأخذ الادارة فى الاعتبار أن بعض أقسام السلع الصناعيه 

قد يكون من الصعويه بمكان عمل تقدبرات دقيقه للمبيعات » وبالتالى فقد لا يتم استخدام 
الحصص ولو تم استخدامها فيثم ذلك بناء على الحكم الشخصىء» وفى بعش الاحوال قد 
يتوافر الحصول على تقدير للمبيعات ولكن الادارة قد لا تقوم باستخدام الحصص وذلك نظرا 

لان تحديد الحصى يتطلب الحصول على الكثير من المعلومات وتحليلها وما يتضمن ذللف 
من انفاق الوقت والجهد والمال. وأيضا قد يتطلب تحديد الحصص استخدام النماذج الاحصائيه 
وهذا قد يجعل الادارة تتردد فى استخدامها تظرا لصعوبة فهم تلك التماذج من جانب رجال 
البيع واقناعهم بها ٠‏ هذا وقد تحد المنشأة صعوبه فى وضع أوزان للعوامل المختلفه مثل 

المبيعات المرتقبه فى القطاعات»: موقف المتافسه » صعوبة التغطية وقدرة رحال البيسسع 
وكل تلك العوامل توء ثر على أداء رجال البيع + وبناء عليه فقد. يتم وضع حصة مغالسى 
فيها مما يسبب ضغوط على رجل البيع أو حصه منخففه والتى قد تمد بحافز غير كافى٠‏ 


وعلى أية حال » قانه بالرعغم من زيادة قبول استخدام الحصص البيعيه الا أنه ليس 
من السهوله تطبيقها أو ادارتها بكفاءة تامه ٠‏ فعنك تطبيق الحصص يجب مراعاة هل مسن 
الميكن تطوير حمصه عادله لكل الاطراف ذات العلاقه. وهل تعكس تلك الحصه التوقعاتث 
الحقيقيه : وهل كل القطاعات ورحال البيع لدبهم حصص متشابهه أو أنه من الافضل أن . 
تعكس كل حصه ببعيه قدرات وخبرات رجال البيع والبيثه التنافسيه والمبيعات المرئقبه فى 
كل قطاع أو منطقه ء وهل من الافضل أن يتم تصميم الحصص فى صورة نقديه أم قى 
صورة عينيه (وحدات) أو بناء على الارباح أو أداء الانشطه + وهل يمكن استخدام الحخصص 
كوسيله لتحديد المرتبات ء وكيف يمكن اقناع رجال البيع بأن الحصص البيعيه حقيقيسه 
وواقعيه ولصالحهمء وأيضا فانه بوجد العديد من الاسئله عند ادارة الحصس البيعيه وهى 
تتعلق بما سوف يتم عمله فى حالة فشل رحال البيع تحقيق الحصص الموضوعه؛: ومتسسى 


2197 


وتحت أى ظروف يحب أن يتم تعديل الخصه الحصه حتى نكون واقعيه لقطاع معين 6 
وهل من الافضل مشاركه رحال ألبيع فى وضع الحصص الببعيه ولاى مدى تكون تلك 
المشاركه » وهل بوحد علاقه بين مشاركة القوة الببحيه فى وضع الخحصى البيعيه وبين 
الانتاجيه الى غيرها من الاسئله التى تم الاجابه على بعضها من خلال الاستعراض السابق. 
وسوف نحاول الاجابه على البعنى الاخر على ضوء الدراسات التى تمت فى هذا المحال ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه فى بعضى الاحيان قد نجد أن مدير المبيعات يقوم 

بوضع مسكويات حصص بيعيه متحديه (أى أعلى من مستوى المبيعات المتوقع تحقيقها فى 
فياب مثل تلك الحصص) وذلك لكى يتم تحقيق الكفاء ة أو تحقيق الاهداف طويلة الاجل ٠‏ 
والفكرة وراء ذلك هى أن وضع مستويات متحديه من الحصى ترتبط بمكافأة ذات مغزى لمستوى 
الاداء ٠‏ وعلى أية حال » فان استخدام حصص مبيعات لمنتج, معين قد توء دى الى يعسض 
الخساره فى كفاء 8 القوة البيعيه ٠‏ فلو أن رحال البيع قد استجابوا لنظام المكافأة وتم 
توحبهم بعيدا عن الانشطه البيعيه المتبعصهاء عندئذ فان القوة البيعيه لا .تستخ ددم 
الوقت مكفاء + ويجب عند وضع أجراء ات الحصه الاخذ فى الحسبان الكفاء 3 التصتيعيه 
والاهداف طويلة الاجل والاستخدام الامثل للمجيودات البيعيه٠‏ 


هذا وقد أوضم داقيذ وفارلى ( 51672,1971ه1 ث 203015 ) رياضيا أن الادارة 
يجب أن نضع معدلات العموله وتحسبها باستخدام نسبه متساويه من اجمالى الارباح على 
كل المنتجات ٠‏ وبالاضافه وللتأكيد على تعظيم الارباح فان رجال البيع يجب أن ببسم 
سوءالهم عن القيام بتحديد الحصه المرغوبه على كل المنتجات ٠»‏ ولو كان ضروريا فان الخصص 
ومعدلات العموله يحب أن يتم التفاوض علبها حتى تحدث الموافقه بين الإدارة ورجال البيع 
ان هذا النموذج يبنى على افتراضين وهما : )١(‏ أن رجال البيع دائما يحاولون تخصيى 
وقت البيع بين المنتجات بطريقه ينتج عنها تعظيم الدخل لهم ٠‏ وهذا الافتراي يتضشمن 
أن رجال البيع يمكن أن يقوموا بادارة وقتهم بتاء على المنتجات٠‏ واحتمال آخر (وهذا 
الاحتمال يضعف من نمونج داقيد وفارلى) هو أن رجال البيع باستطاعتهم ادارة وقتهسم 
بفاعليه فقط بخاء على العملاء فقط ٠‏ وطالما أن عملية الاتصال لاتثمام عملية الببع متقدمه» 
فان رجال البيع قد يحدوا أنهم يدفعون لبيع عديد من المنتحات ٠‏ بالطبع كل المنتجات 
لدبهم ٠‏ وتطبيق آخر هو أن رجال الببيع رحال اقتصاديون (يبحثون عن تعظيم 
دخلهم باستبعاد الاهداف الاخرى ) + واحتمال آخر هو أن رجال البيع مثل باقى التاس 


لهم أهداف عديده وهم على الإقل مصادفة سوف لا يدافعون عن آخر حنيه : ولكن يدلا 
(م17؟ التسويق والفراغ ج؟) 
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من ذلك سوف يختاروا العمل ساعات أقل + )١(‏ ان الافتراض الثانى فى نموذج دا يذ 
وفارلى هو أن وضسع الحصص مركزيا للمنتجات يمكن أن يقود الى عدم الكقاء ة بطريقه ذات 

مغزى وذلك نظرا لنقى المعلومات من فرص السوق ٠‏ ويبدوا أن داقيث وفارلي قد قاموا باعطاء 
أهميه أكبر لامكانية أن الحصص الموضوعه مركزيا ويكون مستواها متحديا يمكن أن تدفع رجال 
البيع للاستفاده من وقتهم بالكامل وبفاعليه لاتمام عمليات البيع٠‏ وبالرغم من تلك الافتراضات 

قى النموذج محل انتقاد ات ٠»‏ الا أن مفاهيم النموذج يمكن أن تستفيد منها الادارة٠‏ 


هذا وقد قام وائر ( 1977 ,روم( ) بفحص مدى تأثير حصص مببيعات المنتج على 
انتاجية رجال البيع . وقد استنتج من التجارب التى قام بها بأن تطبيق مفهوم المقايضه 
(أى مقايضه ارتفاع احمالى الحصه مقابل حصه منخففه من منتج ما) سوف لا يقوك السسى 
نتائج مرغوبه ٠»‏ وقد أوضم الاتى : )١(‏ أن معظم رجال البيع فى الشركات التى قسام 
بدراستها ليسوا من الذين برفبون فى تتعظيم الربح ولكنهم يحققون الحصص » فلو أنه قسد 
تم اعطاتهم حصه تبدوا من السهوله تحقيقها فان دافعيتهم تتخفنى ٠‏ وفى الوصول لحصة 
متحديه لمنتج واحد ٠‏ فان رجال البيع سوف يعملون بأكثر فعاليه ويكونوا أكثر احتم سالا 
لزيادة المبيعات فى نهاية العام للمنتجات الاخرى» (؟) أن مديروا المبيعات عندما 
يعطون فرصه للمقايضه فانهم يدفعوها الى رحال البيع الذين لديهم صعوبه فى بيع الحصه 
البيعيه المرتقعه من المنتج الصعب فى عملية البيع ٠‏ ولا يمنحون المقايفه الا الى القليل 
من رجال البيع الذين برغبون فى تعظيم دخلهم١٠‏ ان هدف المدير لا يبدوا أن يكسسون 
تعظيم المبيعات ولكن تخفيض مقدقر الصعوبه التي يمكن أن تمارسها الادارة لرج ال 
البيج ٠»‏ ([) أن ما يقوله رجال البيع سوف يخطف عما يقومون بقعله في النهاييهء 
(؟) ان الاستنتاج النهائتى هو أن مقهوم المقايضه قد يكون مقيدا من الناحيه النظريه 
كطريقه لتحقيق المثاليه الكليهء ولكن تطبيقه يعتمد على العديد من العوامل والتى قد 
تكون من الصعوبه تقديرها وتختلف تلك العوامل من رجل بيع الى آخر* ويوحد حاجسه 
الى المزيد من البحث فى مجالات أنظمة القيمه لرجال البيع » وسلوك رجال البيع تحت 
مختلف الظروف وأنظمة المكافات ٠‏ 


هذا وقد قام كل من ووتروبا وسرلو  (‏ 1976 ,0زم1طباط؟ #8 وطبصغمم ) 
بدراسة للاستقماء عن الى أى مدى يجب أن يشارك رحال البيع فى وضع الحصص البيعيه 
والتنيوء بالمبيعات فى منشات مختلفه الاحجام والانواع وأيضا توضيح مدى خبرة المدبرين 
فى ترجمة مثل تلك البيانات٠‏ فقد أوضحت الدراسه أيضا العلاقات بين المشاركه وخصائص 
المنشأة مثل الحجم ؛ نوع خطة مكافأة المبيعات ومدى الدقه أو الخطأ فى التقديرات 
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الئاتجه ٠‏ هذا وقد قام الباحثان بسوء ال رحال البيع بالقيام باعطاء تقدير للتغبوء 
بالمبيعات وقد وجدا أن 87/ من الشركات يساهم رجال البيع فى القيام بعطلية التنبوء 
بغض النظر عن الاختلاف فى خطط المكافأة» وبالتالى ققد كانت المشاركه ليست محدودة 
على أسواق ذات أتواع معينه من المستهلكين أو لخطط مكافأة معينه أو لحجم معين مسن 
المنشات ٠‏ فمشاركة رجال البيع فى التنبوء بالمبيعات (والذى يعد الاساس لعمل الحصص 
البيعيه ) يتم ممارسته فى معظم أتواع المواقف البييعيه ٠‏ 


وقد وحدوا أيضا أن م/! المستجبين قد سحلوا أن رحال البيع يقومون بالتنسنوء 
والتنبوء يعتبر صحيحا ٠‏ أما التغبوء ات غير الدقيقه بواسطه رجال البيع ترجع اساسا 
الى التفاو؛ ل ونقى المعلومات عن خطط المنشأة وعدم توافر المعلومات الاقتصاديه ونقسص 
الفهم عن كيف يمكن أن توء ثر عملية التنبوء على العملاء والقطاعات ٠‏ وفد أثبتوا أيضا 
وجود علاقه بين الاجراء ات الرسميه لارشاد رجال البيع (كوسيله تساعد على دقة النتائج) 
ودرحة الدقه فى التنبوء بواسطة رحال البيع ٠‏ وهذه الاجراء ات تساعد على أعطاء رجال 
البيع معلومات عن الخطط والبيانات الاقتصاديه الى غير ذلك من المعلومات ذات الصله 
بالسوق ٠‏ 

وقد أوضحت الدراسه أيضا أن 75 من الشركات تقوم باستخدام نظام وضع الحصص . 
وأن ذلك يحدث فى الشركات الكبيره الحجم أكثر من الصغيره ٠‏ وقد وحدوا من تلك 
النسبه أن 57,/ من هذه الشركات يقوم فيها رجال البيع بوضع تقديرات للحصىى البيعيه 
وقد أوضحت الدراسه أيضا بأن مدى امتداد زيادة التقدير للحصص أو انخفاض التقديسسو 
للحصى متساوى تقريبا ودرجة الخطأ سواء بالزيادة أو النقى حوالى /٠١‏ أو أقل فسى 
أكثر من 7 الشركات المستجيبه٠‏ وأن هوه لاء المديرين الذين يعرفون نظام الخحخصسيص 
ولكنهم لا يسألون رجال البيع بوضع تقديرات لها » يعتقدون أن رجال البيع لو تسم 
سوء الهم بالقيام بوضع تقديرات » فسوف تكون تلك التقديرات منخفضه وفى معظم الاحوال 
يوجد أخطاء ٠‏ وعلى أية حال ٠»‏ فان المساهمة فى وضع الحصص يتم تشجيعها فى معظم 
الشركات كوسيله لزيادة اندماج وتتعاون رحال البيع فى القيام بأداء اعمالهم على اتم وجسه 
ممكن ٠‏ هذا وقد وجدوا من الدراسه أيضا أن الاسباب الاساسيه وراء مشاركة رجال البيع 
فى وضع تقديرات للحصى والتنبوء بالمبيعات هو الاستفاده من حانب المنشأة بمعرفه 
المعلومات الحقيقيه عن السوق وأيضا تحقيق زيادة الانتماء والولاء من حانب رجسسال 
البيع للارقام التى قاموا بوضعهاء ان الحصص المبنيه على مدخلات هذا التتبوء سسوف 
تكون أكثر قبولا من حانب رحال البيع ٠‏ 


5-5-8 

هذا وقد وجد نيوتن (1977, دمغ ماع83 ) فى الدراسه التى قام بها على أكثر مسن 
٠‏ شركه » أن أكثر من /1٠١‏ من المستحبين يستخدمون نظام الحصص لكل رجل 
بيع » ونسيه بسيطه نسبيا أقل من /٠١‏ من هوء لاء المستجيبين تبنى الحصى البيعيه 
على تقديرات رحال البيع ٠‏ 

هذا وقد أوضحت الدراسه أن من العوامل الرئيسيه التى توء ثر على تحديد الحصى 
هو نوع خطة الكافأة ٠‏ قلو أن المكافأة لرجال البيع قد تم ربطهابتحقق الحصه البيعيه, 
فان مدبروا المبيعات يقاوبون مشاركة رجال البيع فى تحديد الحصه ٠‏ فالعلاقه بين نسوع 
خطة المكافأة ووضع الحصه لم يتم توضيحها ٠‏ وعلى أية حال ٠»‏ فان الدراسه أوضحت بأن 
اتجاه ودرحة الخطأ فى تقدبرات الحصه البيعيه من جانب رجال البيع لا توجد دراسات 
كافيه تتعلق بها * 


وعموما ٠‏ فان السأله المتعلقبه بعلاقه الحصه البيعيه بالانتاجيه ومدى تأثير 
المشاركه فى وضعها على الانتاجيه مسأله فير قاطعه ويمكن أن تتفاوت من منشأة الى اخرى » 
ولذلك فان العمليه يجب أن ينظر اليها بطريقه موقفيه شرطيه تعتمد على العديد مسسن 
المتغيرات والعوامل التى توء ثر على الموقف » فطبيعة رجال البيع والاهداف التى يسعون 
الى تحقيقها » وطبيعة الفلسفه الاداريه التى تنتهجها الادارة فيما يتعلق بالنظر الى 
رجال البيع والفلسفه المنتهجه فيما يتعلق بالمتغيرات ذات العلاقه . وطبيعة البيكته 
الداخليه والخارجيه وما يوجد بها من عوامل ومتغيرات توء ثر على الموقف ٠‏ وأيضا طبيعة 
الصناعه وحجمها تتداخل أيضا فى التأثير ٠‏ وبالتالى نجد أن العمليه عملية معقده وليست 
بالبساطه المتصوره » فيجب عند دراسة مدى تأثير وجود نظام الحصى ونظام المشاركه 
فى اعداد الحصص على انتاجية رجال البيع أن يتم النظر الى العملية بطريقه نظاميه 
وشموليه حتى يمكن الخروجبجتائج يمكن الاستفاده منها وتطبيقها ٠‏ وعموما فان الدراسات فيما 
يتعلق بهذا الموضوع ليست كافيه ونحتاج الى المزيد منها ٠‏ 


وفى النهاية يجب أن نوضح أن استخدام نظام الحصص البيعيه يجب أن يحفسسسز 
مجهودات البيع ويمد بأساس لقياس الاداء والرقابه على المجهودات البيعيه ٠‏ وقد يحدث 
فى بعش الاحوال أذ المواقف أن تكون الفوائد المكتسبه من عمل الحصى لا تساوى الوقت 
والجهد المطلوب لتطوير وعمل نظام للحصى ٠‏ فنثلا نحد أنه اذا كانت المنشأة تستخدم 
العمولات الخطيه مع رجال البيع » فان عمل حصص بيعيه قد لا يكون ضروريا حيث ان 
الهدف الاساس من وراته هو الحث على بذل المزيد من الجهد لتحقيق الحصصس الموضوعه ؛ 
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أيضا تخدفلك:فن حالة آذا كان معدل كوان الخيرة لرخال البح سريعا وقللف عفد الس 
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وعموما فان الخحصى أ لجيه كأداة من أدوات ادارة المسيعات يمكن أن تكون ذات فوائد 
يعتبر من الاهميه بمكان ويجب أن ننوه بأن الواقع العلمى والعملى يفرضى بأن يتم تحديد 
الحصص البيعيه باستخدام الاساليب العلميه بطريقه موضوعيه حتى نضمن توافر عناص سر 
العداله والمساواة (حسب نظرية المساواة) والواقعيه والمرونه وفير ذلك.وفى نفس الوقت 
ضرورة مشاركة رجال البيع فى عمل ذلك حتى نضمن توافر عنصر القبول من جانب رجال 
هذا بالاضافه الى أن النظام السليم لادارة الحصص البيعيه يساعد على تحقيق الثقه مسن 
جانب رجال البيع فى الادارة ٠‏ 


الفصل الثامن 
القوافسم التقديريسة والتحليسلات 
المالسسة للمبيسعات 





على التنيوء بالمبيعات (فهى تعبير كمى عن الخطط) ٠‏ ويتم استخدامها كأداء معيارى لاتمرانى 
الرقابه وكأداة تخطيطيه+ وتفضل العديد من الشركات طريقة اعداد القائمه على أساس 

تصاعدى (أى من أسفل الى أعلى )ء وأثناء العام فان العناصر نالقائمه النهائيه والتى تم 

الموافقه عليها يتم مقارنتها مع المصروفات الحقيقيه ٠‏ ويقم بناء على ذلك اتخاذ الافعقال 
والتسويات اللازمه*٠‏ وعلى أية حال فان القائمه تعتبر مرشد وليسث معابييسر مطلقه ويجب 
أن يتم مراجعتها كلما تطلب الامر ذلك .» ويما بتلاء م مع التغيرات التى يمكن أن تحدث 
وبحيث تتفق والواقع العملى الذى نعيش فيه على طريق سد الفراغ الادارى ٠‏ 


وعلى أية حال فان المصروفات التسويقيه يجب أن تعكس كل من الاهداف الطويله 
والقصيره ٠‏ ويوجد خطوتين رئيسيتين لاعدا التقديرات للمصروفات وها أن يتم عمل تقدير 
لحجم الاداء في كل قسم من أقسام التكاليف ويتم ضرب هذا الحجم فى التكلفه التقديريه 
للوحدة الواحده من النشاط ٠‏ فالكلفه المعياريه هى تكلفه محددة مسبقا مقاسه بتعلفة 
الوحده المعياريه من النشاط٠‏ ويمكن أيضا أن يتم تقدير المصروفات بناء على الخيره السابقه 
ويمكن تعديلها بناء على الظروف الحاليه والتتقيرات التى يمكن أن تحدث: كنا ييكقن 
استخدام متوسط التكلقه للوحده المباعه أو التسبه لاحمالى التكاليف الى اجمالى المبيعات» 
أو البناء التصاعدى للكلفه لكل قسم تكلفه٠‏ 


ان الغرض الركيسي من اعداد القائمه التقديريه للمبيعات هو الرقابه على تحسم 
المبيعات والمصروفات البيعيه وصافى الربح ٠‏ وبالتالى قياس مدى كفاء ة الاداء ٠‏ هذا 
ونجد أن اعداد القائمه يتطلب التخطيط المبتى على التتبوء بالمبيعات والذى بتاء عليه 
يتم حساب المصروفات اللازمه لتحويل تلك المبيعات الى مبيعات حقيقيه مع الاخذ فسسى 
الحسبان المبيعات المرتقبه فى السوق والتى توضح أقصى مقدار من المبيعات (فى صورة 
وحدات أو فى صورة نقديه) يمكن للمنشأة تحقيقه فى السوق خلال فتره معينه وتحسست 
مستوى معين من الظروف السوقيه والبيقيه (قد تكون ظروف نموذجيه) وأيضا عن طريق 
بذل مستوى معين من الجهود التسويقيه ٠‏ 


وهنا تظهر أهمية التخطيط الحيد لمعرفة كيف يمكن الوصول الى تحقيق هذا الحجم 
من المبيعات مع الابقاء على المستوى المطلوب من التكاليف الذى يحقق المستوى المرغوب 


6285 


من الارباح ٠‏ وعليه فان القمه التقديريه للمبيعات تتطلب وضع عدة خطط بديله للمبيعات 
واختيار الخطه العى تحقق الحجم المطلوب من المبييعات والمستوى المطلوب من صاقسى 
الارباح ٠‏ وبالرغم من أن القائمه التقديريه للمبييعات عباره عن تعبير رقمى لخطة المبيعات 
الا أنها تعتبر ملخص موجز. ولذلك قيحب ارفاق المستندات المدعمه والتى توضح الاجزاء 
والقروع الاخرى من الخطهء 


وبالرغم من أن القائمه التقديريه للمبيعات عباره عن قائمه.توضم المبيعات والمصروفات 
والدخل التقدبرى الا أنه قد يتم عملها مقصله أو مير مفصله بناء على المتطلبات وا لاحتياجات 
من المعلومات ٠‏ ويتم التعبير عنها فى صورة نقديه أو فى صورة وحدات من المنتج* وذلك 
حتى يمكن تجنب اللبس الذى يمكن أن يحدث من التغير والتذيذب فى الاسعار» ويجسب 
أن يتم اعداد القائمه ليس فقط للححم الاحمالى من المبيعات وائما يجب أن يتم تفصيل 
ذلك بناء على المبيبعات من كل منتج »: والمبيعات من خلال كل قناة من قنوات التوزيسع 
ولكل طبقه من طبقات المستهلك . وأيفا المبيعات لكل قطاع من القطاعات » والمبيعات 
لكل شهر وكل ربع ستهء وأيضا يجب أن يتم أعداد القاتمه التقديريه للمصروفات ويجب أن 
يتم تقسيم المصروفات الى أنواعها وتبعا لكل منطقه بيعيه ٠‏ ولكل منتج ولكل قناة تززيسع 
وأيضا الفتره المعده عنها ٠‏ ان عمليه التقسيم هذه تعتبر من الاهميه بمكان لتخطيسط. 
وتوحيه ورقابة القوة الببصيه ٠‏ 


وتعتبر القاكمه عموما أداة ضروريه لادارة المصروفات التسويقيهء فالمصروفات التسويقيه 
أساسيه فى العديد من المنشات حتى المنشات الصتاعيه.وبالتالى فانه من الاهميه التخطيط 
لكيفيه استخدامها ٠‏ وتبدا القائمه بالتنبوء بالمبيعات وتوضح المصروفات والدخل المتنبأ به 
فى المستقبل ٠‏ وبتاء عليه يمكن التنبوء بالارباج ٠‏ فالقائمه تتضمن تقديرات لكل نشاط 
أساسى فى الخطه التسويقيه.ويتم أيضا اعداد قائمه مفصله لكل نشاط من الانشطه كالاعلان 
ووجال البيع » وبحوث التسوبق وخلافه ٠‏ ان القائمه التقديريه التسويقيه تترجم الافعال 
التسويقيه المخططه الى تتابعات ماليه فهى ضروريه للتخطيط والرقابه ٠‏ 


وتساعد القاكمه التقديريه التسويقيه على ترحمة الافعال التسويقيه المخططه الى 
تتابعاتها الماليه فمثلا يمكن معرفة ما هو الدخل والنكاليف والاراح التقديريه أو الخسائر 
التقديريه المتوقعه أثناء فتره معينه لتقديم منتج معين الى السوق ..هذاوتمكن القاتهيه 
المدبر من فحص النتائج الحقيقيه أثناء فتره الخطه. وعندما يوجد اخثلاف فى المصروفات 
الحقيقيه عن التقديريه فائه يمكن عمل التسويات اللازمه ومعرفة اسباب الاختلاف ومحاولة 
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وعموما فان مدير المبيعات مسئول عن الاستخدام الامثل للمجهودات الببيعيه لرجال 
البيع فى المزيج الشويقى ٠‏ والتحقيق الامثل للاهداف البيعيه لرجال البيع والمنظمه مسن 
خلال استخدام النماذج الاداريه البيعيه المختلفه.ويتضمن ذلك تحليل التأثير على العائد 
لكل برنامج أو نشاط والعلاقات مع العملاء والمستهلكين من كل برنامج ونشاط والتكلفه 
المرتبطه بكل برنامج أو نشاط ٠‏ 

أن استخدام القائمه ,التقديريه والرقابه والتقارير تعتبر من الادوات الهامه فى ادارة رجال 
البيع ٠‏ فيجب أن يتم عمل الخطط وتطوير البرامج واعداد القواكم وكلما كانت الخطط والبرامج 
والقواتكم محددة ودقيقه كلما كانت إيكانية تحققها أكبر ٠‏ فالعلاقه بين القاكمه التقديريه وختلف 
الابعاد الاخرى لادارة المبيعات واضحه ٠‏ فالتتبوء بالمبيعات والحصبى البيعيه والمكافات 
والتقييم والدافعيه مرتبطه باعداد القوائم +٠‏ وعموما فان التكاليق تعتير داله ذات علا سه 
بالتطوير الفعال ٠‏ فلا يوجد معنى للقوائم اذا لم يتم مقارنتها بالنتائج الفعليه والتى تسم 
الحصول عليها من نظام المعلومات والمتعلقه بالمبيعات والمصروقات ٠‏ وعلى أية حال فان 
الاعداد الحيد للقائمه يجب أن يأخذ فى الاعتبارالعوائد والتكاليف٠‏ أن تقدير عوائد المبيعات 
ليس بالعمل السهل ولكن يعتبر من الاعمال الضروريه* وأيضا فان تقدير المصروفات البيعيه 
ليس بالسهوله المتصوره ٠‏ ويحب أن تتضمن خطوات اعداد القائمه النظر الى رجال البيسسع 
الذين سيقومون بتطبيق وتنفيذ البرامج لتحقيق الاهداف المرغوبه ٠‏ 


ومن الاهمية بكان التأكيد على أن اعداد القواكم يجب أن يتم على أساس علمى* أن 
ذلك يتطلب الحصول على معلومات وافيه ودقيقه قدر الامكان ٠‏ ولعل ذلك يتطلب الاعتماد 
على بنوك للمعلومات تمكن من ذلك الغرتى ومن ثم بقم اعداد القوائم التقديريه على أساس 
علمى سليم ٠‏ ولاشك أن اتباع المفاهيم والاسس العلميه التى يجب أن تستخدم فى اعداد 
تلك القواكم سوف بوجه المفاهيم العلميه فى الاتجاه الصحيح بما يمكن من الاستناد الى 
الاسس والمفاهيم العلميه الصحيحه متلافين بذلك الإخطاء المتعلقه بجانب النظريه.ومن 
ثم فانه عند القيام بالنشاط الفعلى يتم القياس لهذئج الاعمال ومقارنتها بالختائج التقديريه 
وبذلك يتضح الفارق بين التقديرى والفعلى.فاذا كان التقديرى معدا على أسيس علمى سليم 
فاننا بذلك نتمكن من اكتشاف أخطاء التطبيق بالواقع العملى*» وبذلك نتمكن من علاج تلك 
الاخطاء المرتبطه بالتطبيق بما بمكن من سد الفجوه بين المفاهيم العلمية (النظريه) 
المتعلقه بجوانب التقدير وبين جوانب التطبيق بالواقع اللعملى ٠‏ 
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الس أعدان التاكمه التهديريه للمبيعسات ٠‏ 


يجب أن بتم تحديد الاساس أو نقطة البدايه التى يتم بناء عليها اعداد القاتمسه» 
فعض المنشات تقوم باستخدام مستوى العمليات فى العام الحالى كأساس» وبناء على ذلسك 
يتم عمل التغيرات المخططه والمتوقعه فى العام التالى وذلك من أجل أغراض تطوير القائمه , 
ويسمى هذا باسلوب الزياده في اعداد القائمه التقديريه» والذى يركز فى اعذاد القائمه علسسىي 
الزيادات فى العمليات أثناء فترة القاكمه* ان اسلوب الزياده فى اعداد القائمه يعتبر مسلاءم 
فى بعض الحالات ٠‏ وعلى أية حال فان هذا الاسلوب يعاني من بعنى المحددات ومتهسا 
تكرار حالات عدم الكفاء ة والاخطاء التى حدثت قبل ذلك ٠‏ فقائمة المبيعات التى يسم 
اعدادها تبعا لهذا الاسلوب توء دى الى النظر للفرص بطريقه مبالغ فيها وذلك حتى يمكنها 
دخول الاسواق المختلفه ٠‏ وأيضا فان قائمة المصروفات التى يتم اعدادها باستخدام هسذا 
الاسلوب سوف تتجه الى تجميع عناصر الاسراف التى حدثت من قبل أن وحجدت٠‏ 


وللتغلب على هذه العيوب لهذا الاسلوب ٠»‏ فانه يمكن استخدام اسلوب أو طريقة 
البدء من الاساس صفر عند اعداد القاكمه ٠‏ وهذا يعني أنه يبدأ عند الاعداد من البدايسه 
وكما لو لم يكن يوجد أى أرقام متوافره من قبل ٠‏ فبدلا من استخدام أرقام القائمه الحاليه 
وتعديلها يتم البدء من الاساس صقر كنقطة بدايه* وهذا يتضمن أن كل الانشطه للمنظمه 
يتم النظر اليها من حديد ويتم عمل الاولويات بين المتطلبات المتنافسه وتوزبيع الامسسوال 
باستخدام أى نموذج من تماذج التقييم مثل تحليلات المنفعه والتكلفه مثلا ٠‏ وعلى أية 
حال فأن قائمه المبيعات التقدبريه المعده بناء على الاساس صفر » يتم تطويرها عن طريق 
فحص امكانيات الاسواق للمنتج بدلا من القيام باعتبار التغضيرات الزائده على عمليات المبيعات 
الحاليه ٠‏ ش 

وببتم اتخاذ الخطوات الاتيه لاعداد القائمه التى أساسها صفر: )١(‏ تحديد وحدات 
القرار ٠‏ (؟) وصف كل وحدة قرار باء على مجموعه من القإرات » ( ١؟)‏ تقييم وترتيب 
كل مجموعات القرار باستخدام نموذج تحليلى معين » (؟ ) تطوير متطلبات القائمه عسن 
طريق ترتيب مجموعات القرار على اساس الاذاه المتوقع النسبى» ويتم توزبيع الموارد للانشطه 
أو لمجموعات القرار ٠»‏ 
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وعموما فان اعداد هذا النوع من القوائم يتطلب وقت ومجهود أكبر ٠‏ وقد يتم الاعتراي 
عليها بواسطه مراكز المسئوليه٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فانه يمكن التوفيق بين النومين وذلك 
عن طريق استخدام القائمه ذات الاساس صفر كل فتره زمنيه معينه واستخدام اسلوب الزياده 
بين تلك الفترة الزمفيه ٠‏ 


هذا ويمكن للادارة أيضا أن تقوم باستخدام احراء ات التنبوء للقيام يتقدير المبيعات 
واستخدام هذا التقدبر كأساس لاعداد القائمه أو قد تتجه بعض المنشات الى استخ دام 
تقدبرات المديرين أو رحال البيع واستخدام هذه التقديرات كأساس لاعداد القائمه٠‏ وعلوأيه 
حال ٠‏ فان الاساس المستخدم فى المنشات يمكن أن يتغير من وقت لاخر ومن منشأة 
الى أخرى ويعتمد ذلك على مدى تتغير الظروف وعلى العديد من العوامل والمتغيرات التى 
توء ثر على الموقف ومنها مدى توافر المعلومات ٠»‏ والامكانيات ٠‏ وحجم المنشأة» ونوج 
ودرجة تعقد المنتج الى غير ذلك ٠‏ 


مداخل اعداد القاكمه القديريه 


بمذأ قسسم المبيعات عادة فى اعداد القائمه التقدبريه وذلك نظرا لان اعداد القوائم 
فى الاقسام الاخرى من المنشأة يعتمد أساسا على المعلومات المتوافره فى القائمه التقديريه 
بالاعتماد على المعلومات عن المبيعات وحجمها عند اعداد قوائمها ٠‏ وبالرغم من أن القاكمه 
الكليه للمنشأة تعتبر أدأة هامه للادارة العليا لاستخدامها فى التنسيق بين الانشطسه 
للاقسام المختلفه٠‏ الا أن اجتماع الافراد والمديرين والمشرفين وخلافه يعتبر ممارسه 


وعموما فائه بوحد مدخلين رئيسيين لاعداد القائمه وهما مدخل الاعداد من أسفل 
الى اعلى ومدخل الاعداد من أعلى الى أسفل ٠‏ وفى مدخل الاعداد من أعلى الى أسفل فان 
الادارة العليا تقوم بتحديد مستوى القائمه ويتم تخصيص هذا الستوى المحدد من أعلى 
الى أسفل ٠‏ وبالمقارنه. فان اعداد القائمه من أسفل الى أعلى يبدأ من المستويات الدنيا 
ويتحرك الى أعلى الى أن يتم اعداد القائمه الكليه ويتم مراجعتها بواسطه الادارة العليا 
وبواسطة المدبرين عند كل مستوى من مستويات الاعداد ٠‏ ونحد أن اعداد القائمه مسسن 


أسفل الى أعلى يمكن أن يعكس الظروف السوقيه بطريقه أفضل . أما الاعداد من أعلى الى 


عقملهت 
أسفل يكون أكثر توافقا مع الاهداف الكليه واستراتيجيه المنشأة والاعتبارات الماليه ٠‏ 


وعموما فان مدخل اعداد القائمه من أسفل الى أعلى غالبا ما يتم استخدامه نظرا لان 
المستوبات الدنيا غالبا ما تكون أكثر معرفه بالاحتياحات والمتطلبات المختلفه بالسوق 
وبقطاعاته المختلفه وما يحدث فيه من تغيرات ٠»‏ وبالتالى فانهم بامكانهم توجيه انتسسسأه 
الادارة العليا الى بعض النقاط التى قد تكون غائبه عن اذهاتهم٠‏ .هذا ونجد أن القائمنه 
النتى تعد من أسفل الي أعلى يمكن أن تتضمن معظم أو غالبية العناصر الهامه هنذا 
بالاضافه الى أن اعداد القائمه. عن طريق المستويات الدنيا يخلق لدبهم الرغبه والولاء 
والانتماء فى العمل على تنفيذها وتحقيق ما حاء بها والتغلب على المشكلات والعقبسات 
التيىقد تحدث أثناء التنفيذ للقائمه ٠‏ 


شيسا يقوم سير المبيطات وتابعة سل القواقم النخاصه بهم ::'قان) الأقسام 'الأخرق 
فى ادارة التسوبق تقوم بعمل نفس الشبىء » وذلك حتى يتم أعطاء المنشأة أجمالى المبيعات 
والمصاريف التسويقيه الاخرى الى غير ذلك من المعلومات المرتبطه بالمبييعات وبالمصاريف 
الاخرى ٠‏ 

إؤعطد كل مستوى من مستويات اعداد القائمه فان كل قائمه يقوم باعدادها حهة مصيته 
لابد من أن يتم الموافقه عليها من المدير التنفيذى التابعه له تلك الجهة قبل أن يم 
أدماجها مع القوائم الاخرى ٠‏ وكل مستوى ادارى داخل قسم المبيعات يوافق على القواكقم 
التبىهو مسئول عنهاء ويدمجها مع القائمه الخاصه به ٠‏ ويرفق تلك القائمه الجديده السى 
المستوى الاعلى للمواققه ٠‏ ويتم أرفاق وصف مفصل لكل وحده للخطه القادمه كوسيليسه 
لصعيم وتبرير القائمه» وبدون هذه المعلومات فلا يوجد وسيله لتقييم وفحص القائمه 
والموافقه علبها ٠‏ وبالطبع اذا تم تعديل القائمه فان الخطه يتم تعديلها بما يتبسلام 
والتعديلات التى حدثت في القائمه + 


وتقوم الاقسام الاخرى فى المتشأة باعداد القوائم باستخدام التنبوء بالمبيعات أو أى 
أساس آخر كنقطة بدايه ٠‏ ويتم ارفاق كل القوائم المتعلقه بالاقسام الى الادارة العليا 
والتى تقوم بارفاق قاتمه كليه لمجلس الادارة وتلك القائمه. يقل فيها التفاصيل الى أدنى حد 
ممكن ٠»‏ ويتم بعد الموافقع توزبيع القائمه فى المنظمة فى عليه مشابهه الى العمليه السابقه 
ولكن من أعلى الى أسفل ويتم مراجعتها وارفاق التفاصيل مرة أخرى كلما اتجهنا الى 
أسفل ٠‏ 


-6894ه 
أبعاد قى اعداد القائمه التقديريه. 


ان جميع القرارات الاستأتيجيه يجب أن يتم عكسها في القائمه التقديريه الكليه للمنشأة 
ان الاعداد الجيد للقائمه يعبر عن الاستراتيجيه التسويقيه والبيعيه وأيضا يعمل على تكامل 
كل أهداف الوظائف الاخرى بالمنظمه٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فان عمليه القائمه يجب أن تتضمن 
العديد من الابعاد سوف نوضح بعضها فيما يلى -56 و1988 ,8156 8 7ز6غوم ) 


19695 ,65011288521610 1979 ولز1اعش5صمقة8 :0127,1969متت خ 111 
7 ,ه55 ع6 © صذمع8 ). 
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تحديد أهداف المبيعات والربحيه : عادة ما يتم تحديد هدف المببيعات وهدف الربحيه 


على مستوى الادارة العليا٠‏ ويكون مديروا المبيعات والتسويق مستئولون عن خلق الفرص فسى 
السوق لتحقيق المبيعات المطلوبه ولتحقيق أهداف الادارة وأيضا يحب أن بتم الاخذ فى 
الاعتبار التكاليف المرتبطه بهذا المستوى المطلوب من المبيعات٠‏ فالهدف الركيسى من عملية 
البيع والتسويق هو خلق علاقات تبادل مربحه بين المنظمه والافراد الذين يتعاملون معها 
هذا بالاضافه الىالأهداف الاخرى المرغوب تحقيقها للحفاظ على تلك العلاقات وخلق سمعة 
حسته للمنشأة٠‏ 


التبسسوء بالمبيعات : بعد أن يثم تحديد أهداق المبيعات والربحيه فانه 
يجب أن يتم معرفة ما أذا كانت المبيعات المرتقبه فى السوق سوف تحقق أهدافالمبيعات 
والريحيه المطلوبه أم لا ٠وأيضنا‏ يتم تحديد الكاليف المطلوبه للوصول الى ذلك الرقسم 
المحدد من المبيعات + وفى حالة عدم وجود امكانيه لتحقيق هدف المبيعات المرفسوب 
فانه يجب أن يتم تعديل أهداف الادارة العليا أو يتم تغيير أنظمة التسويق الاساسيه 
وذلك باضافة منتحجات حديده أو فتم أسواق حديده الى غير ذلك ٠‏ 


ويعتبر التنبوء بالمبيعات الاساس الذى يتم بناء عليه وضع الخطه الشامله للمتشأة 
والخطط الفرعيه الاخرى ٠‏ ولذا فنعلى المنظمه أن تهتم باعداد تقدبرات للمبيعات بطريقه 
سليمه ودقيقه حيث أن التنبوء بالمبيعات للسلع الحاليه والسلع الجديده يعطى موء شرا 
لما يمكن تحقيقه من أهداف وبالتالئ فان المنظمه يمكنها التخطيط على ضوء ذلك لمبا 
ترغب فى تحقيقه من أهداف ٠‏ ويجب أن يتم التنبوا بالمبيعات بناء على الدراسه للبيه ‏ 
الداخليه والخارجيه وبناء على التوقعات بم سوف يحدث فى البيئه من تغيرات سسسواء 
كان توسعا أو.انكماشا وما يترتب على ذلك من زيادة المبيعات أو انخفاضها ٠‏ 


تحديد الوظائف التسويقيه والبيعيه : لكى بتم تحقيق الاهداف البيعيه المرنغوبه 
فانه يجب أن يتم تحديد المستهلكين المرتقبين وتحديد رغباتهم ومتطلباتهم٠‏ وبناء عليه 
فانه يجب أن بيتم تصميم المنتجات وانتاجها وتسعيرها بناء على متطلبات ورغبات المستهلكين , 
ويمكن أن يتم الاتصال بالمستهلكين سواء شخصيا أو بالتليفون أو من خلال الاعلان أو 
الكتلوجات أو حجرات العرنى ٠‏ وأيضا يجب أن يتم اختيار وتتعيين وتدريب والاشراف على 
ومكافأة رجل البيع ٠‏ وأيضا يجب أن بتم التخطيط والرقابه والتقييم الستمر بواسطسسه 
التديرين إلى مير ذللف :+ 


تحديد التكاليف الثابته والمتغيره : بمكن تقسيم التكاليف الى قسمين هامين وهما 
التكاليف الثابته والمتغيره ٠‏ فالتكاليف المتغيره هي المصروفات التى تكون واحده لكل وحده 
من المنتج خلال نطاق معين من الطاقهء أما اجمالى التكاليف المتغيره فهى تتذبذب بطريقه 
مباشرة تبعا للتغير فى حجم للخرحات من الوحدات المنتجه٠‏ ويمكن تقسيم التكاليف 
المتغيره الى قسمين رئيسيين وهما الاول تكلفه البضاعه المباعه وتتكون من المواد والعماله 
المباشره والتكاليف الصناعيه الاخسرى ٠‏ والمرتيطه مباشرة بالمنتج٠‏ وتتمثل تكلفة البضاعه 
المباعه بالنسبه لمتاجر الجططلة؛. والتجزئه فى تكلفة البضاعه التى تم شراء ها٠‏ والقسسم 
الآخر من التكاليف المتغيره يتكون من المصروفات التى لا ترتبط مباشرة بالاناج » ولكسن 
تقغير مباشرة مع الحجم ومن أمثلة ذلك عمولات البيع التى ترتبط بالحجم المنتج والمساع . 
والخصومات ٠‏ وتكاليف التسليم الى غير ذلك٠‏ ويجب ملاحظة أن يعض المنشات قد تقسوم 
بجعل العموله ثابته بغنى النظر عن الحجم المباع ٠‏ 


أما التكاليف الثبته هى تلك المصروفات التى لا تتذبذب مع حجم المخرحات خلال فترة 
ونطاق معين من الطاقه » ولكن نكلقة الوحده الثابته تقل بطريقه ملحوظه كلما زاد حجسم 
المخرجات ٠‏ ان الانخفاض فى تكلفة الوحده الثابته والراجع الى زيادة حجم المخرجات برجع 
الى توزيع اجمالى التكاليف الثابته على عدد أكبر من الوحدات» ويمكن تقسيم التكاليف الثابته 
الى قسمين وهما التكاليف المبرمجه والتكاليف المدعمه٠‏ ان التكاليف المبرمجه فيما يتعلسق 
بقسم التسويق والمبيعات تنتج من محاولات خلق حجم المبيعات المرغوبه ٠‏ وتتستس سر 
المصروفات التسويقيه عموما تكاليف مبرمجه٠‏ ويتضمن ذلك الاعلان » ترويج المبيعسات » 
والمرتبات التابته للهيئه البيعيه (وذلك فى حالة ما اذا كانت المتشأة تقوم بتحديد مبالغ 
ثابته فيما يتعلق بالاعلان والترويج والمرتبات وغيرها ) ٠‏ أما التكاليف المدعيه هى تلك 
التكاليف المطلوبه للابقاء على المنظمه ٠‏ وتكون عادة مصروفات غير تسويقيه مثل الايجار 
والمرتبات الاداريه والمكتبيه الى غير ذلك ٠‏ 
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وبالرغم من أن التقسيم القاطع للتكاليف الى ثابت ومتغير قد لا يكون ظاهرا فى 
الحياة العمليه بصورة قاطعه» فيمكن أن نجد العديد من المصروفات التى تتكون من جزء 
ثابت وجزء متغير فى العديد من الاوقات ٠»‏ ومثال على ذلك المصروفات البيعيه فيما يتعلق 
بالتنقلات والمقابلات وذلك فى حالة تحديد المنشأة حد ثابت ووحود حزء اخ تي 
ويوجد العديد من المصروفات التى يمكن أن تكون حزء منها ثابت وجزء متغير ٠‏ 


استخدام تحليلات التعادل والساهمه : يعتمد تحليل التعادل على دراسة العلاقه 
بين قيمة المبيعات والتكاليف الثابته والمتغيره وذلك بهدف تحديد الارباح عند عدة مستوبات 
من المبيعات ٠‏ أن ذلك التحليل يوضح التغيرات التى تحدث للدخل والارباح والراجيعه 
الى التغيرات فى كل أو أحد الحوانب المتعلقه بالمبيعات وسعر البيع وعناصر التكاليف 
الثابته والمتغيره ٠‏ وطالما أن العوائد الحاليه والمستقبله تمثل عنصرا أساسيا لاية 
منشأة تسويقيه أو غيرها فان عليها أن تقوم بالتحليلات والتنبو؟ ات بكيفية تأثر الرببح 
بالتغيرات فى العوامل السابقه كما سيتضح فيا بعد ٠‏ 


وعلى أبية حال . فانه طالما قد تم تحديد أهداف المبيعات والربحيه للمناطق والقطاعات 
البيعيه وخلافه » فانه يجب أن توحد رقابه على ذلك الى الدرحه التى تساعد على تحقيق 
الاهداف المرغوبه٠‏ ويتم استخدام تحليلات التعادل فى تحقيق ذلك٠‏ وتوضح نقطة التعادل 
عدد الوحدات التى يجب أن يتم بيعها لكى يتم تغطية كل التكاليف الثابته والمتغيره لهذا 
الحجم ٠‏ ولتوضيح كيف يمكن استخدام تحليلات التعادل نورد المثال التالى وذلك يفرض 
توافر المعلومات التاليه : 
الجيعات المتشبوء بها ٠‏ * *رء ٠‏ 6وحدكه 
اجمالي المرتبات البيعيه الثابته +٠‏ درء ٠‏ جنيك 
اجمالى مصاريف السفر للبيع الثابته ٠٠‏ در ء٠‏ آنجنية 
0 البيعيه الثابته ٠‏ 6درءء آحنيك 
حمالي المصروفات الثابته الاخرى ٠٠‏ ورء*؟جنيه 
6 العمولات والمكافات اليسصية المتغيره + ٠‏ در+*ء+ محنيد 
اجمالى المصروفات المتغيره الاخرى ٠‏ + درءء #حتيك 
ويناء على المعلومات السابقه فان احمالى التكاليف الثابته تسلوى ٠٠٠*ر٠٠٠ر]ء‏ والتكلفه 
المتغيره للوحده الواحده تساوى ١‏ حنيه ٠‏ وتكون نقطه التعادل مساويه الى: 


اجمالى التكاليف الثابته / سعر بيع الوحده لت التكلفه المتغيره للوحده 
ع وثولرءدهر؟ / ٠١‏ 55 به م٠٠ءر‏ 500 وحده 


نقطة التعادل 


65ت 
وهذا يعدى أنه يجب بيع ٠٠‏ ٠ر٠16‏ وحده لكى يتم تغطية التكاليف» ولو تسسم 
توزيع هذه الكميه على فترات ربع سنويه » قهذأ يعتى أنه يحب أن يدم سيع ٠‏ +*هر؟ 7وحده 
كل ” أشهر لتحقيق التعادل ٠‏ وتكون الاربام عند مستويات مختلفه من المبيعات كالاتى: 


المبيعات بالوحدات الرباح والخسائر 


صفر (لللرمتعر؟) 
بلعرءدت؟ مقر 


٠٠‏ ودرء٠9ة‏ + تورف ععر؟ 


ومن الاهمية ملاحظة أن محرد تحديد حجم مبيعات التعادل لايكون له معنى كاف 
اذا لم يتم مقارنته بحجم المبيعات المرتقبه فى السوق ونسبة التغطيه السوقيه» 

هذا ويرتبط تحليل التعادل بالرافقعه التشغيلبهء وتعنى الراقعه التشغيليه أن 
التغير فى مستوى المبيعات للمنشأة يوء ثر على الارباح ٠‏ وتعرف درحة الرفع التشغيلسى 
على أساس أنها نسبة التغير للربح التشغيلى الى نسبة التغير فى الوحدات المباعه* وتشيسر 
الرافعه التشغيليه الى المدى الذى يتم به استخدام التكاليف الثابته والمتغيره فى الانقاج 
وتسويق المنتحات والخدمات ٠‏ فالشركات التى تكون اجمالى التكاليف الثابته كبيره بالعلاقه 
باجمالى التكاليف المتغيره تملك رافعه تشغيليه مرتفعهء ونجد أيضا أن الشركات التبى 
يكون احمالي التكاليف الثابته بها منخففه بالعلاقه الى احمالى التكاليف المتغيره تملك 
رافعه تشغيليه متخفضه+ ومن أمثلة الشركات التى تملك رافعه تشغيليه متخففه موزقى 
الحمله ٠‏ 

فلو أن الشركه تملك رافعه تشغيليه مرتفعه . فهذا يعنى أن اجمالى الارباح سسوف 
يزيد بمعدل مرتفع عن معدل الزياده فى حجم المبيعات طالما وصلت الى حجم التعادل : 
وذلك بالمقارنه مع الشركه التى تملك رافعه تششيليه متخفضهء وعلى أية حال » فسان 
الشركات ذات الرافعه التشغيليه المرتفعه سوف تحقق خسائر بمعدل مرتفع طالما أن 
حجم المبيعات يكون أقل من حجم مبيعات التعادل ٠‏ ويوضح الجدول )٠١(‏ تأثير 
الرافعه التشغيليه على الربح ٠‏ فالحالة الاصليه توضح أن الشركتين تملكان ححم مبيعات 
للتعادل واحد ٠‏ ولكن هيكل التكاليف للشركتين مختلف » حيث أن الشركه الاوملى 
تملك تكاليف ثابته مرتفعه ٠‏ وفي نفس الوقت تكاليف متغيره منخفضه بالعلاقه» أما الشركه 
الاخرى فتملك تاليف ثابته منخففه » .وفى نفس الوقت تاليف مشغيره مرتفعه بالعلاقه٠‏ 
وعندما ارتفع ححم المبيعات بمقدار ٠ ٠١‏ قان الشركه التى تملك نكاليف ثابته مرتفعه 
وتكاليف متخيره منخفضه بالعلاقه تحقق أرباح مرتفعه بالمقارنه مع الشركه ذات ال#كاليسف 


01س 


الثابته المنخفضه والتكاليف المتغيره المرتفعه بالعلاقه٠‏ وعندما ينخفني حجم المبيعات عن 
نقطة التعأدل ». فان المكس يحدث ٠‏ أى أن الشركه ذات التكاليف الثابته المرتذفقهه 
والتكاليف المتغيره المنخفضه بالعلاقه تحقق خسائر بمعدل مرتفع عن الشركه ذات التكاليف 
الثابته المنخفضه والتكاليف المتغيره المرتفعه بالعلاقهء 


جمس لامر ناج ليما قل يعد ملستاعج بست هيد مو 


حجوول :)5١(‏ تأثير الرافعسه التشغيليه على الريع ٠‏ . 


الحالة الاساسيه_  /1٠١‏ زياد فى المبيعاد ٠ ٠‏ انخفاغالمبيعات 
: شركه ذات شركه ذات! إشركه ذات شركه ذات ا ذات شرك ذا ت 
تكاليف تكاليف:#اليمف تاليف تكاليف #ليف 

ا لابتسكهيه متغسبسره الاسيحة متشيرة اثابته ميسرت 
مرتفيصه مرتفعصسه اللحوييية مرتشسسه اللففمة مرتقصه 
ا | 
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وبناء على ما سبق نجد أن الشركات ذات الرافعه التشغيليه المرتفعه تستفيد مسن 
مكاسب المبييعات عن الشركات ذات الرافعه التشغيليه المنخففه * وفى نفس الوقت فسسان 
الشركات ذات الرافعه التشغيليه المرتفعه تكون أكثر حساسيه فى حالة انخفاني حجسسم 
حيث أن الخساره سوف تتحقق بمعدل أسرع غند ححم مبيعات أقل من ححم مبيعات 
التعادل ٠‏ ومن هنا نحد أن المعرفه والدراسه لهيكل التكاليق يساعد على تعضيد المكاسب 
والخسائر التى تحدث نتيجة التغير فى حجم المببيعات الناشيء عن المحهودات البببحبه * 


وتجدر الاشاره الى أن الجهود الببيعيه والترويحيه خصوصا والجهود التسويقيه الاخرى 
عموما يكون لها أثر كبير على زيادة ححم المبيعات ٠‏ ومن ثم تعمل الرافعه التشغيليسه 
عندئذ بصورة ايجابيه نتيحة زبادة الحجم الاجمالى للمبيعات مع ارتباط ذلك بوحود نسببه 
من التغير فى الربع التشغيلى أكبر من نسبة الشتغير فى ححم المبيعات مما ينتج عنسسه 
درجه معينه من الرفع التشغيلى ٠‏ ْ 


(م4؟ التسويق والفراغ ج”؟) 
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هذا ويمكن قياس الاداء وفحصه فيما يتعلق بالمنتحجات المباعه وذلك باستخدام تحليلات 
المساهمه ٠‏ فلو أن المنشأة لدبها منتحيين أ ب كما هفو موضح فى البيانات | لاتيه : 


المنتج أ 525 جملسي 
6 0 ) (ءء.ءلم 


9 حكده وحد2ك 9 س0 


سعر الوحده ٠‏ حتيه 1 
دخسل المبيعات 2120 كم لمم 0# 
التكلفه المتغيره للوحده 4 7 
أحمالى التكلفه المشتخيره |٠٠٠٠‏ حلثءءلما دن 


بسافية الو سند ١‏ 7 
اجمالي المساهمه .بوه 2 ؟ ىدهو هلم ١‏ ووام و ؟ 
التتكاليف الثابته وود و و4 لواه ةا ! + وه.ه وو[ 


٠‏ ووه[ + وه[ و وده لكآ 


وتوضح أرقام صافى الربح بأن المنتج ب أكثر ربحيه من المنتج أ + وعلى أية حال » فان 
المنتج أ يعتبر أربع مرات الريحيه بناء على رقم مساهمة الوحده ٠ان‏ الاختلاف فى الربحيه 
بقع فى توزييع التكاليف الثابته للمنتجات ٠‏ وعند قباس الاداء فاته من الاهميه الاخذ فى 
الاعتبار أى المنتجات تساهم بطريقه أكبر فى تغطية التكاليف ثم الى اجدالى الربح ٠‏ 


وأيضا يمكن استخدام تحليلات المساهمه فى العملية المتعلقه ببيع احدى المنتحات 
بواسطة الشركه وتكسب جزء من دخلها عن طريق تحويل المبيعات من منتج آخر يتم بيعه 
أيضا بواسطة الشركه٠‏ ومثال لو أن العلامه أ من زيت السيارات التى تقوم بانتاجها شركة 
ماء وقد قامت تلك الشركه باناج نوع آخر من زيت السيارات (العلامنة ب)» ولكن عطلية 
بيع المنتج ب قد أثر على ححم مبيعات المتتج أ٠‏ والمشكله هنا التى تواحجه مدبر المبييعات 
هو معرفة التأثير المالى للمنتجين ٠‏ وبفرض توافر البيانات الاتيه عن العلامتين أء ب : 

زيت السيارات (أ) زيت السيارات (ب) 

سعر بيع الوحده ٠‏ حنيه 11 حتيد 
التكلفه المتغيره للوحده 3 3 


تلا عسي مسح سو ميو 1 تمه مص دسج و 


مساهمة الوحده 4 حنيه ٠‏ حجنيه 


وبناء على هذه المعلومات فائنا تجد أن سعر. بيع زيت السيارات (ب) أعلى مسسن 
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عكر بيع زيت السيارات أ: ولكن بالمقارنه فان تكلفة الوحده المتغيره للعلامه (ب) أكبر 
من العلامه (أ)ء وبالتالى وكما هو موضح فى البيانات السابقه » نجد أن الساهمه 
للوحده للعلامه (ب) أقل من العلامه (أ) »: وبناء على ذلك تجد أن الشركه تخسر 
جنيه واحد عن كل وحده مباعه من المنتج ب بدلا من المتتج أ١‏ ولو تم فرض أن زيسست 
السيارات الجديد (ب) كان من المتوقع أن يتم بيع عشرة مليون وحده فى السته بعسسد 
التقديم 000 عدد وقدره © مليون وحده كانت على حساب المنتج أ والذى كأن مسن 
المتوقع أن ببتم بيع ٠١‏ مليون وحده منه ٠‏ وبناء على هذه المعلومات ٠‏ فما هو تأثيسر 
ذلك على المساهمه للعلامه من زيتالسبارات: وهنا قانه يمكن استخدام المدخل الاتى: 
)١(‏ فيما بيتعلق بالعلامه (ب) فانه من المتوقع أن تخسر حنيه واحد عن كل وحسسده 
من العلامه أ قد تحولت الى العلامه ب ٠‏ 


(؟) وبناء على أنه من المتوقع أن تتحول ه مليون وحده من العلامه أ » فان اجمالسى 
مساهمة الخساره تكون © مليون حتيه ( ١‏ حنيه *ا 6 مليون وحده) ٠‏ 


(؟) وعلى أية حال ٠‏ فان زيت السيارات الجديد (ب) سوف يتم بيع.عدد وقدره خصسة 
مليون وحده بمساهمه قدرها ؟ جنيه للوحده وهذا يساوى 16 مليون جنيه( ! جنيه < 
© مليون وحده) ويمثل ذلك مساهمه اضافيه يتم الحصول عليها من جراء القيام بطسرح 
المنتج الجديد (ب) ٠‏ 


(؟) ولذلك فان صافى التأثير المالى يكون زياده موحبه فى المساهمه بمقدار "١‏ ملييسون 
جنيه [60؟ مليون حنيه ‏ © مليون “جنيه) ٠‏ 


والمدخل الآخر الذى يمكن استخدامه لتعضيد تأثير تحول العلامه لنفن الشركسه 


هو كالاخدتى: 


)١(‏ أن العلامه أ بمفردها يتوقع أن يثم بيع ٠١‏ مليون وحده منها مع مساهمهة للوحسده 
مقدارها 4 حنيه والتى تساوى 8٠‏ طيون حنيه (8 حتيه للوحده “ا ٠١‏ مليون وحده) ٠‏ 


(؟) ان العلامه ب من زيت السيارات الجديد يتوقع أن يتم بيع ٠١‏ مليون وحده مع 
مساهمه للوحده مقدارها ا حجنيه * 

(1) وبناء على أنه قد تم تحول +6//؛ من حجم مبيعات العلامه أ الى العلامه ب»فتكون 
المساهمه المشتركه كالاتى : 

المنتسج الحجم بالوجدات المساهمه للوحده المساهمه بالحجنيه 
العلامه أ ه ليون 8 جنيه +5 ليون 
العلامه ب 


الحخع اليحركة 
0 ه مليون ١‏ جنيه ©" مليون 


جد 0:5به 
الححجم الزائد ك مليون ئ 16 مليون 
الج والحسدي مليون ٠‏ طيون 


مطروحا منه 
الحجم الاصلى المنتبأ 
به من العلامه ٠ ١‏ مليون : م م مليون 


+ © مليون وجده + 3١‏ مليون حنيه 


ونجد أن كلا من المدخلين يعطى نفس النتيجهء ونجد أن تقديم زيت السيارات 
الجديد يوئ دى الى فوائد للشركه مقدارها ٠٠١‏ مليون حنيه ٠‏ وأيضا فانه يجب أن يقم 
الاخذ فى الحسبان التكاليف المتعلقه بالاءلان والترويج أو أى تغيرات أخرى فى أى نوع 
آخر من الكاليف عند عملية التحليل لتقديم منتج حديد يوء ثر على مبيعات المنتج الحالى 
الموجود بالمنشأة ٠‏ 


تحليلات الحساسية : يجب أيضا أن يقوم مدبر المبيعات بدراسة مدى حساسية 
أرباح المنشأة بالتغيرات التى تحدث فى الاسعار والتكاليف ومزيج المبيعاتوتأثير ذلك علسى 
نقطه التعادل ٠‏ وسوف نوضح فيما يلى مدى تأثير التغيرات فى تلك العوامل على الاربساح 
ونقطة التعادل ُ 
أولا : التغيرات فى التكاليف : ان التغيرات فى التكاليف الثابته أو المتغيره أو كلاهما 
عادة ما تعكس تغيرات فى الاححام التى تحدث عندها التعادل حيث أن الانخفانى فى 
التكاليف يوء دى الى تغير كميه التعادل بالنقى أما الزياده فى التكاليف فتوء دى الى تغير 
كمية التعادل بالزياده.كما أن تلك التتغيرات فى التكاليف تو' ثر أيضا على الارباح أو الخسائر 
عند أححام مخلفه من المبيعات ٠‏ ولايضام ذلك نفترض فى المثال السابق المتعلق بحساب 
نقطة التعادل أن التكاليف الثابته انخفضت من ٠١٠٠٠٠٠١‏ الى 185٠0٠٠٠٠‏ معثبات 
باقى العوامل الاخرى فان : 
نقطة التعادل 2 ا.٠...ءت!‏ / ٠١‏ د ”؟ 2 ١41068٠٠‏ وحده 

ويكون تأثير ذلك على الموقف عند الكميات المختلفه من المبيعات كالاتى : 
المبيعات بالوحدات الارباع أو الخسائر 

. مدوم ٠وة|‏ ( 


سو 
:© لالم أ, صفيير 
١‏ .ماج دو 2 ٠‏ .و ووه" 


سلاؤه 

ومن ذلك نجد أن كمية التعادل قد انخفضت من 58٠0٠0٠٠‏ وحده الى ١81786٠٠‏ 
وحده وزادت الارباح بمعدل 0٠٠٠٠٠‏ حنيه عند كل مستوى من مستويات المسيسات 
بالمقارنه بالحاله الاصلبه٠‏ 

والان وبفرض أن الكاليف المتغيره قد انخففضت من ؟ حنيه للوحده الى هر ١حنيه‏ 
للوحده مع بقاء باقى العوامل الاخرى ثابته» فان 

كمية التعادل 5 ٠...٠.٠ء؟5‏ / ١‏ ب ©رآ 51955؟1 وحده تقريبا 

ويكون تأثير ذلك على الموقف كالاتى : 
المبيعات بالوحدات الارباج أو الخسائر 
اسمس 2 (عثمء. 9#) 
555" صفسسر 
م م وه د© م ثم 5 
ونجد أن نقطة التعادل انخفضت من 15+٠٠٠‏ وحده فى الحالة الاصليه اللى >9 ؟6؟؟ 
وحده ٠‏ وارتفعت الارباح بمعدل در للوحده عند المستويات المختلفه من المبيعات» 


ثانيا : التغيرات في سعر البيع: نظرا لان التغيرات فى الاسعار عادة ما تعكس تغيرات 
فى المبيعات ٠»‏ فإنه يجب دراسة تأثير التغير فى السعر على حجم المبيعات *ان الزياده 
في السمعر سوف توء دى الى انخفانى كمية مبيعات التعادل وزيادة نسبه الارباح عادة+* ولو 
تم تخفيض سعر بيع الوحده فان نسبة الارباح تنخفنى عاده ( وذلك في حالة عدم زيسادة 
المبيعات بكميات هائله بحيث تعوض الانخفاض فى السعر ) ٠‏ كما أن التغيرات فى العوائد 
والخسائر المتعكسه كنتيجه لتغير السعر أحيانا يكون له مغزى أكبر من محرد التغير فى 
السعر وذلك كما هو موضح فى البيانات التاليه: 

الوضع الحالى 6٠‏ زباده فى سعر الميم 
سعر بيع الوحده ٠‏ جنيه هااجنيه 0 
التكلفه المتغيره للوحده ل 
المساهمه للوحده م ' 1١‏ 
اجمالى التكاليف الثابته للفو يو؟ 66م فةء؟] 
كمية التعادل 06+«ه+5006 وحذه 7 وحده تقريبا 
قيمة مبيعات التعادل تال 7*8 حنيه 


ويتضح من هذه البيانات أن الزياده فى سعر بيع الوحده بنقدار /6٠‏ بوء دى الى 
انخفانى كميه التتعادل ٠‏ وفيما يلى تأثير ذلك على الارباح عند كميات مخطلفه من المبيعات: 


ةماهت 
المبيعات بالوحدات الارباح أو الخسائر 
' ْ 
7 صفر 
وعد و هو و29 ٠. ٠‏ 
ونجد من ذلك أن الارباح زادت بمقدار خسةجنيه لكل وحده عند كل مستوى مسن 
مستويات المبيعات وذلك بالمقارنه بالحاله الاصليه وذلك بفرض أن المنشأة استطاعت بيع تفس 
الحجم من المبيعات عندما ارتفع السعر ٠‏ وهذا قد لا يحدث فى الواقع العملى ٠‏ فعادة 
ما يتبع زبادة السعر انخفاض فى كمية المبيعات ٠‏ 
ولو قمنا بتغير جميع العوامل السابقه معا وذلك بخففى التكاليف الثابته الى ١5٠٠٠٠٠‏ 
والتكلفه المتغيره الى هر١‏ حنيه للوحده ورفع سعر البيع للوحده الى ١0‏ جنيه لوجدنا أن 
نقطة التعادل ‏ - .٠...ء..ءه!‏ / ١6‏ هرا 2 !١١1١11١‏ وحده 
ويكون تأثير ذلك على الاربام كالاتى : 
المبيعات بالوحدات الارباخ أو الخساتر 
صقر (ع٠همءءه()‏ 
١ ١111١‏ 


ودود هاه +04 .ا .واه آنه 


وبناء على ذلك فان نقطة التعادل قد انخفضت بنسبه كبيره بالمقارنه بالحالة الاصليه 
وارتفعت الارباح أيضا عند كل مستوى عن الحاله الاصليهء وهنا يجب ملاحظة أن على 
المدبر دراسة درجة حساسية الارباح للمنتج للتغيرات التى تحدث فى العوامل المختلفه 
حتى يدكنه أن بقوم باتخاذ القرارات المناسبه فيما يتعلق بهيكل التكاليف وتحديد الاسعار٠‏ 


ثالثا : التشيرات فى المزيج السلعى : ان المنشات التى تعتمد على مزيج سلعى متنوع 
تحتاج الى أدوات كميه متقدمه لتحليلات التعادل ٠‏ أن تنوع المزيج التسويقى يعتبر 
سمه من سمات المنشأة الصويقيه المعاصره والتى تتعامل مع أكثر من سلعهء كما أن 
المزبج السلعى قد يتفاوت من وقت لاخر ٠‏ وفى هذه الحالة فان استخدام تحليلات 
التعادل يشكل شيثا من الصعوبه وذلك نظرا لصعوبه تحديد الامكانيات والتسهيسلات 
التى يشترك أكثر من سلعه فى الاستفاده مها حيث قد يصعب تحديد نصيب كل سلعه 
على حده من التكاليف الثابته المستخدمه ٠‏ وقد يوحد علاقات غير خطيه بي نالمتغيرات 
ووحود ظروف عدم التأكد: وعليه فان المنشأة تواحه بالعديد من القيود عند اعداد 
الخطط لمزيج السلع .» ويوجد العديد فن المداخل الرياضيه العى يمكن استخدامها فى 
هذا الخصوص ولا مجال لعرضها هذا ٠‏ 


9ه 
تقديم قائمة المبيعات التقديريه الى الادارة العليا: ان مدير المبيعات ومديسسو 
التسويق يجب أن يدركا أن كل عرض من عرونى القائمه المقدم الى الادارة العليا يوجد 
بينه وبين العروض الاخرى المقدمه من روء ساء الاقسام الاخرى تنافس» فالادارة عليها 
أن تتسلم عادة عروض للقوائم تكون أكبر من الامكانيات الماليه المتاحه ٠‏ وعليه فان الادارة 
عند تقييم العروض لا تأر فقط الى محرد الاشماء الداخليه وانما تنظر الى العاقد السذئ 
سيتحقق من وراء ذلك الى المنظمه ككل ٠‏ وهنا تظهر أهمية وضرورة قيام مدير المبيعنسات 
والمدير التسويقى باقناع الادارة السعليا من خلال انتحليلات للتكاليف وتوضيح مابيرر تلسك 
التكاليف٠‏ ومن الاهميه بمكان أن يتم الاقتناع من الطرفين بالقائمه ومبرراتها ٠‏ 


وأيضا يجب علي مدير المبيعات أن يقوم بالتحاور والمناقشه بفاعليه وبكفاء ة مع الادارة 
العلبا حتى يمكنه الحصول على التخصيص المناسب لادارة المبيعات ولذلك فانه يجسب أن 
يقنع الادارة العليا بن الخطه المقدمه فى القائمه قد تم عملها بعد الدراسه بعنايه لكل 
الابعاد والمتغيرات وأنها تركز على تحقيق أهداف المبيعات والربحيه المقترحه بواسطه 
الإدارة العلا ٠‏ 


استخدام القائمه فى الرقابه: من الاهمية بمكان ولاغراض الرقابه فانه يجب أن يم 
عمل تقارير عن مدى التقدم فى تحقيق القائمه على أساس دورى (شهرى أو اسبوعى أو تمسير 
ذلك) ٠‏ ويمكن بهذه الطريقه اتخاذ أفعال تصحيحيفى حالة وحود انحرافات قبل أن تستفحل 
الاخطاء ٠‏ ويوضح التقرير المبيعات الحقيقيه والمصروفات لكل فتره ويتم اعداد التقرير عنها 
وبيتم توضيح الاختلاف بين القائمه. وبين المبيعات والمصروفات الحقيقيه كما هو موفضح فى 
جدول (١؟)٠‏ ولا شك أن ذلك سوف بساهم مساهمة فعاله فى سد الهوة بين حوا تسب 
المبيعات والمصروفات الحقيقيه (الفعليه) والمبيعات والمصروقات التقدبريه» 


وعندما يوضح الاداء الحقيقى اختلاف عن الاداء التقديرى » فانه يمكن أن يقوم مدير 
المبيعات بتحديد ما اذا كان الاختلاف برجع الى أن أداء رحال البيع ليس على المستوى 
المطلوب ٠»‏ فقد يتضح مثلا أن مصاريف التنقلات والسفر ليست كما هو مقدر لها وذلك نظرا 
لانه لم يقوم بعغطية المنطقه الببيعيه بكفاء ة كما هو موضح فى جدول ٠ )١١(‏ وفى هذة 
الحاله فائنه يجب اتخاذ الخطوات اللازمه للتأكيد على أن رحال البيع يقومون بتنظيم عملية 
السفر بعنايه حتى لا يوجد انحرافات فى الفترات العاليه٠‏ وقد يحدث أن تزيد مصاريف 
السفر عط هو موجود فى القاقمه التقديريه وذلك نظر! لزيادة الاتصالات والمقابلات للستهلاين 
الجدد والذى لم يتم تغطيتهم من قبل ٠‏ وهكذا بالنسبه لتحليل باقى المصروفات ٠‏ فانسه 
يجب أن يتم تحليلها ومعرفة السبب فى الاتحراف سراء بالزياده أو النقص ومعالحته ٠‏ 


دض 
: القاكقمة القائمة الاختلاف 


210000 الثاسته 


ا 

اجمالى المبيعات 01 7 000 ثعدن/ا؟ ٠.‏ ء ءدتةلا 
مطروحا منه 
المردودات من المبيعات والمسموحات ده ٠. 5١6٠.‏ 6+ مه هام ٠‏ 


صافى المسيعمات 6عءثهةم؟ ماعوو 1 ” موددتج؟ 
مطروحسا منه 
تكلفة البضاعه المباعه وو دت؟”!١‏ 6 ا ٠ ٠‏ دت 
احمالى الاربياح نا وع وام ؟ 0 
مطروحسا منه 

المصروفات الجاريه 
المرتبيات ٠.٠‏ وج8 ل 7 2 كان |٠١٠١ ٠.٠‏ 


ردك العف 1 
احمالى المبيعات) وا ووو "؟ ٠د‏ ءدت/ا؟ .هم 


مصروفات الاعلان 0 لم ا 
الهدابا الترويجيه ددءت 0 (ء.١؟)‏ 
الايجيار ثبءه 6 ه؟” )#*..٠(‏ 
مصروفات الانتقال والسفر 5 .6 (٠٠ه١)‏ 
مصروفات المشعلقه بالمنافع [٠١.9‏ 6ءه (ءءهة) 












سعد ان ص ص م لحم لسعلا سخ صم ا 








متنوعات أخرى .© ٠‏ و7 فدءة؟ 
اجمالى المصروفات الجازيه عم م 552 
الدخل قبل الضرائب والفائده + و ٠+‏ م7 ه.ه١ؤ١١‏ 99.266 








هذا وقد يقوم مدبر المبيعات بعد التحليل بمراجعة مفردات القائمه وتغييرهم!ا 
لتغلاء م مع التغير فى الظروف المتعلقه بالسوق وما استجد من احداث٠‏ ويجب ملاحظسة 
أن الارقام فى القائمه التقديريه ليست هى نهاية المطاف وانئما هى مجرد أداة مرشده٠‏ فكل 
مجهود بتم بذله لتحسين الاداء الحقيقى والارتفاع به ليتوافق مع التقديرات يعد على درجه 
من الاهميه١‏ ومن ثم يمكن من سد الهوة بين التقدبرات بالقائمه التقديريه للمبيعات وبين 
نتائج الاداء الفعلى ٠‏ ولكن قد يحدث ظروف غير متوقعه لم يتم أخذها فى الحسبان عند 
اعداد القائمه » فانه فى تلك الحاله يجب مراجعة القاتمه وتغييرها تبعا لذلك» وفى نفس 


ساءاد 


فتره تشغيليه معينهء وهنا تظير أهمية أخذ العنايه الكافيه والحذر والدقه فى الاعداد 
المبدتى لها مع ماعاة جميع العوامل والمتغضيرات التى يمكن أن تحدث وأخذها فى الاعتبار ٠‏ 
ولكن في حالة تير الظيروف التشغيليه الحقيقيه عن الخلروف التى تم بناء عليها أعداد 
القائمه التقديريه فان يحب أن يحدث تعديل ٠‏ فقد تذون أهداف ححم المبيعات والمصروفات 
وبالتالى الارباح مرتفعه عن اللازم أو متخفضه عن اللازم وذلك نظرا للتغيرات فى الطلب أو 
التغيرات فى الاسعار وخصوصا عندما يختلف عدد الوجدات المقدر بيعها عن عدد الوحسدات 
المباعه فعلاء فانه يحدث تغيرات ذات مغزى بناء عل ذلك فى عناصر المصروقات+* فعناصر 
التكاليف فير المباشره وبعض الانواع الاخرى من المصروفات لا تتغير مباشرة مع التغير فى 
الحجم٠‏ أما العناصر الاخرى فهى تتذبذب مع الشتغيرات فى الحجم ولكن بطريقه مير مباشره 
ولذلك فانه اذا كان الحجم المقدر مختلف كثيرا عن القائمه التقديريه فان مدى فائده أرقسام 
المصروفات المعياريه للاداء يكون ضسعيف ٠‏ وبالرغم من أن القاكمه. لازالت مفيده كنقطة 
بدايه لتقييم الاداء فانه لازال يجب تحديد ما هى كمية المسموحات الى يحب أن يتم عطها 
فى حالة وجود ظروف متغيره ٠‏ 


ومن هنا تظهر أهمية أن نكون القائمه مرنه» فلو أن تقديرات القائمه غير متوافقنسسه 
وبوحد بها الكثير من الانحرافات: فان ذلك قد يرجع الى أن طرق التنبوء بالمبييعات كانت 
غير ملائمه للموقف الذى يتم التنبوء به ٠‏ وهنا تظير أهمية القيام يعمل التنيوء بدقسسه 
واختيار اسلوب وطريقه ملائمه ومراعاة وحجود نطاق من التغير٠‏ ولو أن ذلك قد ينتقفيه 
البعنى الا أنه قد يكون من الضرورى وجود بعش المرونه» وذلك نظرا لانه يوجد فرص فسبى 
السوق مثلا ولم تكن متوقعه ويجب أن يتم الاستفاده منها أو قد يحدث اتخاذ أفعال مسن 
جانب المنافسين ولم نكن تلك الافعال متوقعه عند اعداد القائمه٠‏ فوجود اتحاهات واقعيه 
نحو الخاصية الديناميكيه للسوق يعتبر شيى: ضرورى. لذاعلية قائمه المبيعات ٠‏ 


وعندما يوجد خطأ فى التغبوء بالمبيعات » فانه يكن تصحيح الخطأ عن طريق تطبيق 
نسب معياريه من التكاليف لتسوية الارقام , وهذا ما يطلق عليه القائمه المتغيره» فالقائمه 
التقديريه المرنه تستخدم التكاليف المعياريه بطريقه تسمم للمدير بممارسة الرقابه الراجعه 
غلى المصروفات,ويتم حساب التكاليف المعياربه فى القائمه المرنه على أساس ربطها بالدخل 
وبالتالى اذا تم حدوث انحراف فى الفتره الاولى من القائمه فان على مدير المبيعات أخذ 
الحذر الكافى فى بقية الفتره للقائمه ٠‏ 


1 
وبهذا نجد أن القائمه المرنه التى تبنى على التكاليف المعياريه وتسمح للمديرين بأن 
يتابعوا الاداء المالى وبذلك يستطيعون اتخاذ الافعال التصحيحيه فى الحال بدلا من 
الانتظار حتى يتم الانتهاء من فترة القائمه٠‏ ومن الاهمية بكان ملاحظة أنه فى جالة 
حدوث تغييرات متكرره ومتتابعه فى القائتمه كنتيجه للتغيرات التى تحدث فى الاحجام فسى 
الاجل القصير فان ذلك قد .لا .يشحع على استخدامها كأداة تخطيط ورقابه مساعده٠‏ وبناء ' 
على ذلك فان القوائم المقغيره تعمل بطريقه أفضل عندما يثم التنبوء بطريقه دقيقه ولمسده 
طويله» عندئذ فان الشفيرات التى تحدث عند مستويات المصروفات يمكن أن تتم تدريجيا 
بدرحه عاليه من الكفاءة ٠‏ 


ولو أن الميزائيه المتغيره تتعامل فقط مع التغيرات التى تحدث فى ححم المبيعات 
فهذا يعنى أنه من المحتمل أن تهمل التسويات التى تحدث نتيجة للتغيرات الإخرى التى 
لا بملك المدبر التأثير عليها ٠‏ ومثال فان التغيرات التى يمكن أن تحدث فى مزيج المبيعات 
يمكن ان تسبب صعوبات عند استخدام القائمه المتغيره ويمكن استخدام التكاليف المعياريه 
كوسيله للموازنه فى هذه الحالهء حيث يتم عمل موء شرات بتكلفه كل على حده ويقم 
تخضيصها لكل سلعهء ومع التنبوء لكل سلعه أو لكل مجموعه متشابه من السلع يتم عمل 
القائمه لمختلف مزيج المبيعات» وعلى أبية حال فان استخدام التكاليف المعياريه يساعد على 
زبادة المرونه ولكن فى نفس الوقت قد يخلق بعض الصعوبات وبينتج ذلك عن كون الكلفه 
مشكله أخرى تتعلق بعدم تقييم الكاليف الاداريه بطريقه صحيحيه٠‏ ونظرا لاهمية القائمه 
المرنه والساكنه فسوف نوضحها بأمثله فى الفقرة التاليه» 


القواكم المرنه والساتة 


من أجل أغراض الرقابه ٠‏ فان الاداء الحقيقى يمكن أن يتم مقارنته مع الاداء المخطط 
لهء ولذلك فان الادارة تقوم عادة باستخدام القائمه المرنه٠‏ ان القائمه الثايته يتم اعدادها 
لمستوى واحد من النشاط ولذلك فقد لا تساعد فى عملية الرقابه بطريقه فعاله٠‏ وللتوضيح 
نفترض المثال التالى : بفرض أن منشأة ما لدبها منثج واحد ٠‏ ويوضح الجدول (؟؟) 
الجدول أن القائمه الثابته تتنبأ ب 5٠٠٠‏ وحده من المبيعات ولكن ما حدث فى الحقيقه 
فهو انتاج وبيع ٠٠‏ + ؟ وحده وهذا بفرض عدم وجود مخزون بداية أو اخر المده* وعسسسن 
طريق المقارنه بين أرقام القائمه الثابته والاداء الحقيقى يتم توضيم الاختلاف فى عمود ( 9 ) 


تقد دك 


من الجدول (11 ٠)‏ وبالنظر فى عمود (؟) نحد أنه بالرغم من وجود اختلاف مفضل فى 
المبيعات ٠‏ الا أن الاختلافات المرتبطه بالتكاليف المتغيره فير مفضله» وهذه التغيرات 
غير المفضله يمكن أن تضلل وذلك نظرا لان الستوى الحقيقى النشاط كان أكبر مما هسو 

حصودول (؟5): 

القائه القائمه 2 الاخملاف 
الساكته الحقيقيه 


| الوحدات 0000 000 ٠٠‏ (م) 
| اجمالى دخل المبيعات مسو امم سيط انه 
| التكاليف المتغيره 
المواد المباشره 007 معوهة م6 غم) 
العماله المباشره 9*0 6.ءهلا 0.ءة| 

التكليف المتغيره الاخرى 0000 5507 غم) 
احمالى التكاليف المتغيره 1 ل 55 


أحمالى المساهمة ثعءء؟| لدءلم| 6م.:5( 
التكاليف الثابته 

اشراف المصنع لعي ة؟ ثثعة؟ 
| الاستهلاك للالات عي 2500 
| التكاليف الثابته الاخرى 9 > 


اميم إيساه .عشج وجيب لمحم بسي سم مجم مع مسح متم ا 























اجمالى التكاليف الثابته الصناميه 00 8 صفر 
التكاليف الاداريه العأمه الثابته 50 5 200 
تكاليف الببيع الثابته 8٠+, ٠‏ ...٠ت"‏ 20 




















احجمالي التكاليف الثابته ثعه و8 .٠6م‏ ٠.طم)‏ 


الدخل التشغيلى و.6ه .ه؟ 5.٠.٠‏ ٠6م)|‏ 























ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه لكى يتم تحسين الاساس فيما يتعلق بالمقارنه» فانه 
يمكن استخدام القائمه المتغيره* ويثم هنا استخدام أكثر من مستوى من مستويات النشاط 
بدلا من استخدام مستوى واحد كما تم فى حالة القائمه الثابته٠‏ ويتم اعدادها بعد القيام 


دا 
بتحليل سلوك عناصر الكلفه فيما يتعلق بالاححام المخطلفه* فتبنى تلك القائمه على أساس 
الفهم لنماذج السلوك فيما يتعلق بعلاقة التكلفه بالحجم المنتج والمباع ٠‏ 


ويوضح جدول )١5(‏ القائمه المتغيره لشركه س٠‏ ونجد أن احمالى التكلفه المتغيره 
للوحده 7١‏ حنيه واجمالى الكاليف الثابته 1٠٠٠٠‏ حنيهء وسعر بيع الوحده ٠ ٠‏ احنيه٠‏ 
ويجب ملاحظة أن الكاليف الثابته نظل ثابته حتى ححم مععين من النشاط٠‏ 

حجودل (55): 


معادلة 

القائمه 

للوحده 
2 شم ٠‏ و ١‏ لالروا وه ؟ عوراو و © ٠‏ و ده .© 
المواد المباشره .؟ هوواءه] عه .2 ؟' ١‏ + هد دة[| 
العماله المباشره 00-7 .و7 دياه ءإبلى وعث وه .| 
التكاليف المتغيره الاخرقى 01 ٠‏ ..."9 مالم هم؟ 6وم6. ٠ح‏ 

9) 











الجمالى التكاليف المتغيره 
المساهضمه ع2 
التكاليف الثايته 


م٠وء+لم|‏ ععهء 4 ؟ واعثا و ١.‏ 
سس سه دمت 0-1-0 











...”1 و.+. و[ [ «ا وعدي ؟ 


اشراف المصنع وع 2 ؟ م .و ؟ لا و * 
آله ستهلدك للا لات + م ه © 


٠ - 0. ٠٠‏ هم 
التكاليف الثابته الاخرى 2٠6 ه٠ ٠‏ م ٠ + ٠‏ + تج 








احمالى التكاليف الصناعبه الثابته 0 
التكاليف الاداريه الثابته 
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ومن الاهميه بمكان ملاحظة أن القائمه المتغيره تمدنا بأساس ذات معنى للمقارنه ٠‏ 
هذا بالاضافه الى أنها توضح العلاقه بين الحجم والتكاليف» وبالتالى فهى أداة مفيده فى 
التخطيط عندما يوجد رنبه للاختيار بين مستويات الانشطه المختلفه٠‏ ومن الفائده ملاحظة 
أن استخدام القائمه المتغيره يسهل تحليل الاختلاف٠‏ ان الاختلاف يمكن أن ينقسم الى 
قسمين )١(‏ التغير الناشىء عن الاخنلاف بين الححم المخطط والحجم الحقيقى للمبيعات 


500 

ومثل هذا الاختلاف يطلق عليه الاختلاف التسويقى أو الاختلاف الراجع للحجمء (؟) 
الاختلاف الناشيء عن التغيرات فى أسعار الوحده (أو تكلفه الوحده) ويطلق عليه 
اختلافات السعر والاختلافات الناشته عن عدم كفاءة أو كفاء 8 استغلال المدخلات ويطلق 
علبها اختلاف الكفاء ٠‏ ويوضم جدول (150) ملخص للاختلافات السويقيه . والاختلافات 
المتعلقه بالاسعار والكفاءة ٠‏ ويجب التأكيد على أن القائمه الساكنه تفشل فى التفرقه بين 
هذه الانواع من الاختلافات والتى تعكس وحهين مختلفين من الاداء الادارى ٠‏ وعن طريق 
عزل هذه الاختلافات: فان القاتمه المتغيره تشرح الاختلاف بين القائمه الثابته والنتاكسج 
الحقيقيه بناء على مختلف الابعاد من الاداء ٠‏ 

حططسدول (580؟): 


الوحدات ١‏ 
المسيعات ووءاء ا .؟ واللاة ه.ا © ٍ 
التكاليف ْ 
المتغيره 8900| 1559099 عد02؟1 ا لان 
ْ 
ا 
ظ ظ 
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المساهمه ...أ وو و وكأ |فماه9| 
التكاليف ْ ْ 

الثابته لوو ءءء ٠‏ ٠9٠6م‏ انيه 1 05-0 ١‏ لمك (م) 
الفشتلز : ٍ 1 
التشفبا 7 0 0ن باءهة ٠٠‏ .ا 569-6(م) هكلمم 


: 
وج عوجي الات وم مور ور جيه دي جيحيو بي يوي جه وين . اسيم 


ويوضح حدول ( 150 ) ملخس للاداء للشهر المنتهى فى ١؟‏ لابو ١1111١‏ وبوضح العمود 
(؟) الاختلافات التسويقيه والتى نتجت عسىي. زياده حجم البيع ب 1٠١٠١‏ وحده وينقج 
عن ذلك زياده المساهمه بمقدار 2٠0٠٠٠‏ حنيه : والدخل التشغيلى ب 5٠٠٠٠‏ جنيهء 
ونجد أن السعر تحت هذا التحليل قد تم تثبيته.أما العمود (0) يوضح الاختلاقفات 
والراجعه الى التغيرات فى السعر والكفاء ة أو عدم الكفاء ة فى استخدام المدخلات٠‏ وتمثل 
الاختلافات بين التكاليف الحقيقيه والتكاليف كما هى موضحه فى القائمه المتغيره لمقدار 


وك وحده ٠‏ 


١# هد‎ 


عند تقدير العناصر المتعلقه بالتكاليف البيعيه المتضمنه فى القائمه ء فانه يجب أن 
يتم الاخذ في الحبان كل من التكاليف التسويقيه الاخرى وتقدير حجم الاداء للنشساط 
المتضمن ٠‏ وعندما يتم تحليل احمالى تكلفة الاداء لنشاط تسويقى معين وتحديد نكلفة أداء 
وحده واحده مقاسه من النشاطء فان الخطوة الاولى هى اعداد التكلفه المعياريه للنشساط 
المطلوب٠‏ والخطوة الثانيه هى مقارنة التكلفه التاريخيه لاداء وحده واحده من النشاط مع 
ما يحب أن نكون عليه التكلفه (الاداء المعيارى ) ٠‏ ان التكلفه المعباريه ما هى الا نكلفة 
محدده مسبقا والتى تمثل النفقات المطلوبه لعامل معيارى يقوم بأداء وحده مقاسه واحدة 
من النشاط عندما يعمل تحت ظروف معياريه ٠) 818111, 1965  (‏ وعلى أيه 
حال فانه بوحد بعض الاختلاف فى وجهات النظر عند تحديد التذلفه المعباريه» وعليه فانه 
يوجد العدبيد من النماذج التى يمكن استخدامها لتحديد التكلفه المعياريه ٠‏ وبناء على تحديد 
التكاليف المعياريه يمكن تقييم الكفاء ة السبيه لاداء مخظف الانشطه البيصيه ٠‏ 


ان امكانية تحديد الكاليف المعياريه للعناصر المختلفه من المصروفات البيعيه وقيرها 
يُسيل عمل القائمه التقديريه للمبيعات ٠‏ فأى ححم مبيعات قد تم التنبوء به (لنوع معين 
من المبيعات أو لمختلف المنتجات المباعه: والطبقات من اللستهلكين أو للقطاءعات) يمكن 
استخدامه لعمل تقديرات للمصروفات البيعيه من خلال استخدام التكاليف المعياريه* ومن 
المستخدم فى تقدير الكاليف البيعيه الاتى مج م 1969 ,0122ضن© 8 88111 ) 

ا د 
(1) طريقة الامكانية والقدرة على الدفع : بعض الشركات تقوم بالسماح بمبالغ كافيه لمقابلة 
ومواجهة المصروفات ثم تحويل كل شيىء آخر الى البرامج الترويجيه ان امكن ذلك أن مثل 
تلك الطريقه لتقدير التكاليف يمكن أن تكون فعاله بعض الشبوء فى المنشات الجديده وذلك 
حتى تتمكن من تحقيق مركز حيد فى السوق ٠‏ (؟ ) طريقة النسبه من المبيعات: مسن 
الطرق المستخدمه فى تقدبر المصروفات هى تقدبرها بناء على نسبه من المبيعاتء سواء 
المبيعات الحاليه أو المرتقبه* وتتعد تلك الطريقه من السهوله لحساب المصروشئات»٠‏ 
(؟) اتباع المنشات المنافسه والقائده فى السوق : يمكن أيضا للمنشأة أن تقوم باتباع 
احدى الشركات الكبرى فى الصناعه أو متوسطات الصناعه لكى يمكن الابقاء على المجهودات 
البيعيه والاعلانيه فى المستوى المطلوب لمواجية المنافسه ٠‏ وبالطبع فان تلك الطريقه 
لا براعى فيها الاختلافات من حيث الموارد والاهداف والحاحات بين الشركاته* 


ا 


[؟) طريقة الاهداف والانشطة: عن طريق وضع الاهداف وتحديد الانشطة والتكاليف 
المنضمنه لتحقيق هذه الاهداف », فانه يمكن تطوير مدخل أكثر منطقيه للانفاق ٠‏ ان هذه 
الطريقه تتوافق مع التخطيط طويل الاجل وتعرف الاهداف بطريقه حيده» ولكن من 
الصعوبه القيام بالتقدير الصحيح لما هية ومقادير ونوع المحهودات البيعيه والتسويقيه 
الضروريه لتحقيق أهداف معينه٠‏ فلو أننا نرغب فى تحقيق هدف زيادج أفضلية العلامه على 
سبيل المثال بنسبه معينهء فانه من الصعوبه تحديد النفقات المطلوبه لذلكء فنقى وجود 
مقياس محدد للعلاقه بين تكاليف المبيعات وتأثيرها يجعل من الصعوبه القيام بتقدير 
التكاليف . وبرجع ذلك الى أنه يوجد العديد من العوامل الموء ثرة فى ذلك وال لا تستطيع 
المنشأة الستحكم فبها مثل الافعال التنافسيه مثلا والعى قد يمكن التأثير فيها حزتيا ٠»‏ 


والجدير بالذكر ملاحظة أنه فى السنوات الاخيره » أن العديد من الشركات قد 
خفضت من اعتمادها على أنظمة الكاليف والمحاسبه التقليديهء وذلك بتطوير أنظمة للادارة 
مبنيه على نكلفة الانشطة ٠‏ ان تلك الانظمة تعتبر أكثر دقة لحساب ورقابة التكاليف وهى 
موجه جيد لاقعال الادارة بما ينعكس على عواتد أعلى» فهذا المدخل يمكن تطبيقه عبر 
نطاق من أنشطة المنشأة ومنها الانشطة البيعيه٠‏ وهذا المدخل يُمكن من الربط بيسن 
أنشطة معينه ومتطلبات تلك الانشطه من دوارد المنشأة٠‏ ويعطى هذا المدخل صورة 
واضحه عن كيفية خلق العوائد والمواود بواسطة انواع المنتجات أو فثات المستهلكين أو 
المناطق البيعيه أو منافذ التوزيع أو أنواع التسهيلات أو غير ذلك٠‏ وهذا بوحه انتباه المدير 
الى توجيه أهتما مهم نحو تحسين الانشطه التى ستملك تأثير أكبر على العوائد مومه ( 

31 ,1322م ؟ ٠١)‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه يمكن استخدام بعضٍ النماذج الرياضية المعقده فى 
عملية اعداد القائمه وتقدبر التكاليف مثل استخدام نموذج المحاكاة » واستخدام الكمسوتسسر 
بما يساعد على تحليل العديد من الشغيرات والعلاقات على التوالى بما يمكن التوافق مع 
ما بيوجد بالواقع العملى وتخفيض الهوة بين النظرية والتطبيق على طريق سد الفراغ الادارى. 
هذا ويمكن أيضا استخدام الاستراتيجيات المختلفه ومدخلات المصروفات البيعيه لتقديسر 
التأثيرات المحتمله على المبيعات والارباح ٠‏ 
وبالرغم من الفوائد التى يمكن أن تتحقق من خلال استخدام نظام التكلقم نه 
المعياريه لتقدبر التكاليف البيعيه فان بعفى الشركات قد تقوم بجمع المصاريف البيعيسه 
للفتره الحاليه وقسمنها على عدد الوحدات المباعه للوصول لمتوسط التكلفه للوحده المباعه. 
وبتم ضرب هذا الرقم فى ححم المبيعات المتنبأ به للحصول على تقديرلا.جمالى المصروفات 


م ءاس 
البيعيه التقديريه ٠‏ وفى بعض الحالات قد يتم تسوية متوسط التكلفه البيعيه للوح ده 
للتغيرات التى يمكن أن تحدث فى تلك العوامل مثل قوة المنافسهء والظروق العامه 
والسباسات التسويقيه الاساسيه٠‏ وبعنى الشركات الاخرى قد تقوم بالحساب باستخس-سدام 
القترات النتازقه الحفول على تننيه للعلاقه َيل اجتالى المطروفاكالويعية وفجسسسع 
المبيعات+ وهذه النسبه بيمكن أن يتم تعديلها أو قد لا يتم تعديلها لتأخذ فى الحسبان 
التغيرات فى الظروف.ويتم تطبيقها الى قيمة المبيعات المتنبأ بها لضمان الحصول على 
تقدير للمصروفات البيعيه التقديريه + وقد تقوم بعض الشركات الاخرى ببناء تقد يرهسسا 
للمصروفات البيعيه عن طريق استخدام أرقام تكلقة الوحده التاريخيه وتطبيقها الى العناصر 
الفرديه من المصروفات البيعيه ٠‏ وبالرغم من أن ذلك ليس طريقه حقيقيه للتكاليف المعياريه 
ولكنها تدفع الادارة الى التركيز على العناصر الفرديه للمصروفات بدلا من التركيز على الاجدالى, 
وبالتالى فان تقديرات المصروفات بالقائمه تكون أكثر دقموموضوعيه وذلك اذا تم استخاام 
الاطلوت الخلس المتراقق مع طبية الظبيى العبلى :: 


بعنى المتطلبات التى تساعد على تحاح نظام القاء 





لكى يمكن تحقيق الاستفاده من الفوائد المتعلقه والمرتبطه باستخدام القائمهء فانه 
يجب أن تتوافر بعض المتطلبات ومنها الاتى وةطلصقط0 : 1979 ,1ع ذصوع ) 
5 ): 
الاتدماج التنظيميى والمابعة فى اعداد القاتمه 


انه من الاهميه بمكان اشراك العديد من المستوبات فى اعداد القائمه + فالارقام فى 
القائمه يجب أن تعكس تفكيرهم»: وفى نفس الوقت يجب أن تكون تلكا لارقام معقوله ويمكن 
تحقيقها تبعا للخطط الموضوعه ولا فانه يمكن أن بحدث اتحاه لمقاومة تنفيذ القائمه وانتقاد 
عام للارقام وخصوصا عندما يكون من الصعوبه تحقيقها أو تكون مقيده بطريقه كبيره ٠‏ 


وعلى أية حال ٠‏ فان التقديرات فى القائمه توء ثر على مختلف الاقسام ولذلك يجب 
أن يتم التفسيق بين القوائم المخطفه وجعلها تتلاء م مع بعضها البعض » حيث أنه 
الاخرى ؛ ولذلك فانه يجب أن نكون التقدبرات مرتبطه ببعضها البعضء وعندما يحدث 
تعديلات فانه يجب أن يتم اخبار الاقسام الاخرى بها٠‏ فالفائده الرئيسيه من استخدام 
القائمه هو الرقابه » وذلك عن طريق المقارنه فانه يمكن اكتشاف الانحراف عن التوقعات 


الت 
واتخاذ الافعال التصحيحيه اللازمه أو القيام بتسوية التقدبرات اذا تطلب الامر ذلك٠‏ ولكى 
يتم تحقيق ذلك فانه لا بد من القيام بالمتابعه المستمره٠‏ 


ملعاة المرونه فى اعداد القاتقمةء 


من المتطلبات الهامه التى يجب مراعاتها عند اعداد القائمه هى المرونه٠‏ فنادرا ماتكون 
الظروف التى تم بناء عليها اعداد التقديرات في القائمه مشابهه تماما لما يحدث فى الوأقسع* 
فالمبيعات يمكن أن تكون مرتفعه أو منخفضه بع الشيىء عن المخطط لهء ويعنى أنواع 
التكاليف قد لا تحدث كما هو مقدر لها فى القائمه وخصوصا فى فترات التضخم؛ وأيضا فان 
الاسعار يمكن أن تتغير أثناء فترة القائمموأيضا فان بعض الطوارى» يمكن أن تحسسدثء 
ويمكن أن تظهر بعنى الفرص والتى يمكن الاستفاده منها ٠‏ 


ويمكن لحل تلك المشكلات الاحتفاظ ببعض الارصده للطوارىء وتستخدم أثناء فترات 
الطلب غير المتوقع ويمكن استخدام القوائم البديله)والمرنهىوالمراجعه المنتظمه٠‏ فالمنشأة 
يمكنها اعداد عدة قوائم واحده منهم تبنى على أساس وحود ظروف مفضله» وأخرى ببتم عملها 
بناء على وحود ظروف غير مفضلهء وثالثه. بناء على الظروف الحاليه٠‏ ويتم استخدام القائمه 
التى تبنى على الظروف الحاليه؛ واذا حدث تغيرات فى البيئه للافضل أو للاسوأ يتسسم 
استخدام القوائم الاخرى البديله ٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فان عطية اعداد ثلاث أنواع من 
القوائم البديله بأخذ الكثير من الجهد والوقت ويكون كلفا ٠‏ 


هذا ويكن أيضا استخدام القائمنه المرنهء فيتم اعداد القائنه لححم مرتفع مسن 
المبيعات ولحجم منخفض » ويتم اعداد المستويات المعقوله من المصروفاتيين تلك البديلين 
تبعا لحجم المبيعات الحقيقى المتحقق عن الفتره٠‏ وبالرغم من سهولة عمل ذلك الا أنه 
فى حالة تعدد المنتجات ؛ فانه قد يكون من الصعوبه عمل ذلك ويصبح مكلفا » وأيضا نجد 
أن اعداد ذلك الفوع من القواكم يقوم بتاء على افترانى وجود علاقه خطيه بين المبيعسات 
والتكاليف » وهذا قد لا يكون صحيحا لكل أنواع التكاليف: فبعض أفواع التكاليف يمكن 
أن تتغير بمعدل غير ثابت٠‏ 

وأيضا قد تعتمد بعض المنشات على القيام بعطية المراجعات المنتنظمه للقائمه والتى 
تسمى القائمه المتحركه أو التى يمكن أن تزيد وتنقس بناء على اتجاه معين وذلك لمان 
الحصول على المرونه ٠‏ ومع استخدام القائمه المتحركه: فان المراجعات يتم عملها بانتظشام 


فى نهاية كل شهر أو كل ربع سنه أو خلافه» ويتم لغى الفتره الاخيره؛ ويتم مراجعة الفترة 
(م؟ "ال التسويق والفراغ +" ) 


0 ا 
التاليه تبعا لآخر الختائج ويتم اضافة فترة جديده فى نهلية القائمه لجعلها قاتمه لمدة ؟١‏ 
شهر مرة أخرى ٠‏ 
وعلى أية حال » فانه يحب الاخذ فى الاعتبار إعمال الحكم الشخصى عند المراجعة 
للقائمه المتحركه.وفى حالة كون النتائج فى نهاية الفتره المتعلقه بالمراجعه أقل من الخطة 
فانه يحب معرفة ما اذا كان السبب فى تلك النتائج المتخفضه برجع الى حدوث أشياء فيسر 
عاديه أو أن السبب برجع الى تغير الظروف» واذا كان الانخفاض يرجع الى أسباب متعلقه 
بانخفانى الاداء نفسه ؛ فانه عند المراجعه يجب أن يتم تخفيتي مستويات القائمه للفتره 
التاليه بعنى الشيىء والعمل على تحسين مستويات الاداء وتصحيح الانسحإفات فى الاشياء 
التى يمكن تصحيحها ٠‏ 


الاسعاد الانسانية فى اعداد القاتمه٠‏ 


أن العديد من الشركات تتببع مدخل ميكانيكى عند اعداد القائمه بدون الاخذ قفسسى 
الاعتيار الابعاد الانسانيه: وذلك بالرغم من أنه لا يمكن تحقيق الاهداف القصيره والطويله 
الا عن طريق الافراد» وعليه فاته من الاهميه بمكان الاخذ فى الحسبان مدى تأثير القوائم 
على الافراد وتأثير الافراد على القواكم» وبناء على ذلك فانه لابد من مراعاة الابعاد السلوكيه 
ذات الارتباط بالقائكمه » وسوف نوضحها فيما يلى: 


الضشمغقوط : ان المدخل التقليدى فى اعداد القاقمم يبتى على أساس افتراضى أن 
المخلوقات البشريه تعتبر العمل شبىء غير سار وتكره تحمل المسئوليه . وعادة ماتقسوم 
بالارتكاز على طرق غير كفىء ومضيعه للوقت عند أداء الاعمال ٠‏ وكان بتاء على هذه النظرة 
التقليديه للسلوك الانسانى أن تم التركيز عند اعداد القائمه على تحديد وخلق المسئوليه 
والاعتماك على الضغوط لكي ببتم تحقيق النتائج المرغوبه ٠‏ ومن الجهه الاخرىء فان البحوث 
السلوكيه أوضحت أنه بالرغم من أن استخدام الضغوط يعتبر ذات فائده فى بعن الاوقات: 
فان الاستناد على الضغوط بطريقه كبيره يمكن أن يقود ألى القلق ٠‏ فالقائمه يمكن أن تكون 
أداة فعاله فى تحقيق الدافعيه لو أن أهدافها كانت متحديه ء وفى نفس الوقت يمكن تحقيقيا , 
ولكن من الجهه الاخرى لو أنها كانت أهدافها صعبه التحقيق فى الواقع العملى: فان ذلك 
يمكن أن يقود الى القلق والاحباط والصراع وما يترتب على ذلك من تتابعات سالبهء هذا 
ولو أن القائمه كانت لا تعطى اهتماما كاف للتفاصيل أو لما هو ضرورى فانها يمكن الا 
تحقق الرضا المطلوب من جانب الافراد» 


1 
الا«تقاد والثقة: قد يعتقد البعنى أن معاييرا لاداء التى تم تحديدها فى 

القائمه مبنيه كاملا على الحكم الشخصى وغير صحيحه وبالتالي فانه لا بتم الاعتقاد فيهسساء 
ولكى يتم الاعتقاد والثقه فى تلك القائمه والمعايير فيها فانه لابد من )١(‏ أن يتم التوصل 

الى تلك المعايير المتعلقه بالاداء بطريقه علميه وباستخدام الدراسات المخطفه سواء مايتعلق 

بها بالوقت أو القطاعات أو غيرهاء (؟ ) أن يتم عمل تلك المعابير بناء على الاراء المشتركه 


بين الادارة ورجال البيع » ( 1) أن يتم مراعاة كل العوامل والمتغيرات الداخليه والخارجيه 
المحيطه عند القيام باعداد القائمه الى فير ذلك*٠‏ 


المراع المتداخل بين الاقسسام: عادة ما بوجد عدم اتفاق بين الاقسام على 
الاهداف والطريقه التى يتم بها تحقيق هذه الاهداف وبالتللى يمكن أن ينشأ الصراع بين 
الاقسام وما يترتب على ذلك من تتابعات» وعموما فان الصراع يحدث دائط فى المنظمات 
وهو ظاهرة صحيهء والمنظمات كما برى ليكرت ' 6مهعا1,] " لا تهدف الى ازالة الصراع 
نهائيا واتما تعمل على التوصل الى الكيفيه الفعاله والبناء ة للتعامل معه , اصعع11,] ) 
1 ا * وذلك من خلال تبغى متغيرات اداريه فعاله تنعكس على بناء مناخ من الثقه 
العاليه بين أطراف التعامل والولاء والسلوك الايجابى البناء تجاه المنظمه على طريسسق 
سد الفراغ الادارى ٠‏ 


الفاكض : ان العديد من المدرين لا برغبون فى أن يكون أدائهم متخفي عن 
الاهداف المحدده فى القاكمهء فالمدير يسعى دائما الى تجنب الاختلاف غير المفضل والذى 
يعد اشارة من اشارات الفشل فى تحقيق المعايير بالقائمه٠‏ ولذلك فان المدير عندما يقوم 
بالاشتراك فى وضع المعايير بالقائمه فهو يتحه الى تضمينها عنصر الفائنى» فتجد مثلا أن 
مدير المببيعات يمكن أن يقوم بالتقدير المتخفض للمبيعات٠‏ وعلى أية حال ٠»‏ فان وجود 
فاكنى بالقائمه يسمم للمدير بأن يتقدم ويستمر فى تحقيق أهدافه وأهداف المنظمه وهسسو 

وأيضا يعتبر وجود فائنى ضروريا من أجل تسهيل العمل بالمنظمهء فذلك يساعد 
على تخفينى الصراع بين الاهداف التنظميه وبين أهداف الافراد٠‏ ولكن من الجية الاخرى 
فان وحود فائض بالقائمه يمكن أن بيوء دى الى زيادة التكاليف٠‏ وبالتالى فانه يجب الا يكون 
الفائفي كبيرا بدرحه كبيره ويجب أن تسعى المنشأة الى تخفيضى الفائض الى أقل حد ممكن ) 
وتحديد حد أمثل من الفاتض بحيث يساعد على تحقيق الكفاء ة وتخفيض الصراع ٠‏ 

المكافأة والعقاب: ان نظام القواكم يمكن أن يستخدم لكافأة الاداء الجيد 
ويوضح اختلاف مفضل » ويمكن أن يتم مكافأته باستخدام أى نوع ملائم من المكافات: أما 


-15آآاس 


العقاب على الإداء الضعيف يتم معرفته والحكم عليه عندما يوجد اختلاف غير مفضل ويتم 
استخدام أى اسلوب من أساليب العقاب الملائم ٠‏ 


وهنا يجب الاخذ فى الاعتبار عند استخدام نظام المكافأة والعقاب التغيرات القى 
تحدث فى الظروف وأيضا ما اذا كانت المعابير بالقائمه صعبة التحقيق وغير واقعيهء وبناء 
على ذلك فانه يجب أن يتم أخذ الظروف السائده فى الحسبان أثناء فترة القائمه وأيضا يحب 
أن يساعد استخدام نظام المكافأة والعقاب على دفع المديرين بأن يقومون بالتصرف حسب 
اهتمامات الشركه ٠‏ وأيضا يحب الا يساعد على خلق الخوف لدبهم بحيث لا يستطيعسون 
تحقيق ما هو مطلوب ٠‏ 


وبناء على ما سبق نحد أنه يجب عند اعداد القائمه مراعاة العديد من العوامل 
والمتغيرات حتى تتحقق الفوائد المرغوبه من وراء استخدام القواكم والا فانها تصبحم مجرد 
أداة لا فائده منها » هذا بالاضافه الى ضرورة وأهمية وجود الشعاون بين الاقسام بالمنظمه 
والتى من طبيعتها الصراع والتفاعل والتصرف حسب الرغبات والاهتمامات الشخصيه٠‏ هذا 
ويجب أيضا الاخذ فى الاعتبار التغيرات التى يمكن أن تحدث فى الظروف واذا حدث 
أى تغيرات فانه من الضرورة مراعاة ذلك وعمل التسويات اللازمه على مستوى المنظامه 
ككل + 


العحليلاتالمالية 


ان مدير المبيعات والتسويق يجب أن يقوم بعمل التحليلات الماليه اللازيسه 
للقرارات التى قام باتخاذها ٠‏ أى أنه يجب أن يكون لديه القدره على استخدام المعلومات 
من القواتم الماليه عند المفاضله بين البداكل المخطفه» ومن القوائم ذات الاهميه لهذا 
الغرض قائمه الدخل ٠‏ أن درحة التفصيل فى المعلومات في تلك القوائم تعتمد على مدى 
الحاجه الى تلك المعلومات ومن سيقوم باستخدامها ٠‏ فنجد مثلا أن مدير المبيعات يحتاج 
الى معلومات ماليه مفصله لتقييم النشاط وخصوصا فى مجال الرقابه على المببيعات والتكاليف 
المصاحيه لها ٠‏ وعليه فانه يمكن استخدام التحليلات الماليه وعمل النسب المختلفه التنى 
تفيد فى عملية المقارنه وفى الرقابه -م8ط5 و 1986 ,122ا0005]! غم ومعنتومن ) 
57 ,180 ) وسوف نقوم بشرح قائمه الدخل وكيفية استخدامها فى حساب وعمل النسب 
الماليه وتحليلها ٠‏ 


1 
٠ قاكمةالتخل‎ 


ان قائمة الدخل توضح وتمثل النتائج لمجهودات المنشأخ فى الحصول على الارباح من 
عملياتها ٠‏ ان الهدف الاساسى من قائمة الدخل هو توضيح مقدار الارباح التتى تحققت مسسن 
العطيات ٠‏ ويتم حساب الارباح عن طريق طرح الكاليف من الدخل . ولذلك فان القائمه 
تنقسم الى ثلاث أقسام وهم المبيعات ٠‏ والتكاليف» والارباح٠‏ ويوضح الجدول ( 17 ) 
قائمه للدخل مفصله بعض الشبىء لشركة ما ٠‏ فالقائمه توضم معلومات عن صافى المبيعات 
وتكلفة البضاعه المباعه والتكاليف وتلك المعلومات المفصله يمكن الاستفاده منها في تقييع مدى 
تقدم المنشأة فى تحقيق أهدافها والرقابه على الاداء 
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اجمالى المصروفات العامه 6 
احمالى المصروفات الكليه | 


صافى الربح قبل الفوائد والضرائب 0 فى 








ويوضح الجدول ( 57؟) الاقسام الاتيه : 

عافي العاف اج احبات القدل من الميغاك يكن اناك الكنيات القاعة يق 
جميع المنتجات مغروبا فى الاسعار المتعلقه بالبيع لكل منها ويتم اضافة ذلك جميعا للحصول 
على احمالى الدخل من المبيعات ٠‏ وبتم طرح المردودات والمسموحات وذلك نيجه لوجسود 
بعض البضاعه التى ترد أو يتم السماح لخصم لها ٠‏ ويتم عن طربق طرح المردودات والمسموحات 
الحفون علق ساف المبيعات ولق توفض لفل القاء للمتظوف 


تكلفة البضاعة المباعة: ولحساب تكلفة البضاعه المباعه يتم أولا حساب تكلفة البضاعه 
المناحه لَلْبيع أثناء الفتره» ويتم تحديدها عن طريق تحديد قيمة المتعجات فى للخازن فى 
بداية الفتره مضافا البها قيمة المنتجات التى تم شراء.ها وتسلمها خلال الفتره» ويجسب أن 
يتضمن تكلفة المشتريات تكلفة الشحن ونأخذ فى الحسبان الاسعار الفعليه التى تم دفعها 
بعد الخصم ٠‏ وبالطبع فانه قد لا يتم بببع جميع البضاعه المتاحه خلال الفتره ولذلك فانه 
يتم خصم نكلفة البضاعه المتبقيه فى نهاية الفتره من صافى التكلفه للبضاعه المتاحه للبيسع 
لكى يتم الحصول على تكلفة البضاعه المباعه ٠‏ 





عقةاات 
الهامش الاحمالى : كما هو موضح فى حجدول (57) فانه يتم الحصول على اجمالى 
الربح عن طريق طرح نكلفة البضاعه من صافى المبييعات ٠‏ ان اجمالى الربح هو عبارة عن 
مقدار الدخل بعد طرح تكلفة البضاعه المباعه والذى يجب أن يكون كافيا لتغطية المصروفات 
والباقى يكون الربح أو قد يحدث خسارة وذلك فى حالة عدم كفاية الهامش لتغطية المصروفات: 


المصروفات : يتم اضافة جميع التكاليف الاخرى ما عدا تكاليف البفاعه المباعهء 
وبوضح جدول ( 17 ) المصروفات سواء ما يتعلق بالمصروفات البيعيه والتى تشتمل على 
المرتبات والعمولات التى يحصل عليها رجال البيع وغميرها» وتكاليف الاعلان وترويج 
المبيعات وتكلفة تسليم البضاعه الى العملاء٠‏ والتكاليف الاداريه والعامه وهبى تلك التكاليف 
التى تدعم محهودات البيع وتساعد على استمرارية العمل بالمشروع من يوم الى أخر٠‏ ويمكسن 
أن يتم تفصيل المصروفات البيعيه والتى تشتمل على المرتبات والمكاقات المدفوعه لمندويسى 
المبييعات » ومصاريف السفر والمقابلات لرجال البيع . والمرتبات والمصروفات المتعلقه 
بالاخصائيين الفتيين ٠»‏ والتدريب : ومصروفات البريد والتليفون » والمصروفات المتتعلقه 
بعمل الكتالوجات والبروشورات وقوائم الاسعار والعينات والنماذج ٠‏ والموء تمرات وغيرهاء 
ومسموحات الاعلانات المتعاون ٠»‏ والعيادات الخارحيه للعملاء . والايحار والاستهلاكات 
المتعلقه بمكاتب المبيعات والمخازن » وأدوات المكتب والمخازن » والمنافع ومرتبساسات 
السكرتاريهء والمرتبات المدفوعه الى أفراد الصيانه والخدمات ٠‏ وتكاليف الاحتفاظ بأجزاء 
من المخزون الى غير ذلك ٠‏ 


صاقيى الربح : ان صافى الربح قبل الفوائد والضرائب هو مقدار الدخل الباقى 
من صافى المبيعات بعد خصم التكاليف المتعلقه بالبضاعه المباعه وكل المصاريف المتعلقه 
بالمنشأة٠‏ وكما هو موضح فى جدول (7؟) نجد أن مبلغ صافى المبيعاث وهو 511٠٠١‏ 
حنيه واجمالى تكاليف البضاعه المباعه والمصاريف تمثل احمالى 9١8٠٠٠‏ (٠١٠١؟؟١‏ 0 
6) وصافى الربح قبل الفوائد والضرائب يساوى 517٠٠٠‏ حنيهء وعن طريق ٠٠‏ 
خصم كل التكاليف من صافى المبيعات تستطيع الادارة تقييم ما اذا كانت المنشأة ترح 
مبالغ معقوله عند هذا المستوى من النشاط أم لا ٠‏ 

يستخدم مدير المبيعات السب الماليه كحزء من تحلبلاته ٠‏ ان تلك النسب قد لا 


تعنى أى شبىء بدون الاخذ فى الاعتبار الظروف العامه للسوق الذى تم تطويرها مسن 
أجله ٠‏ ولكى يتم حساب النسب الماليه فانه بتم استخدام القوائم الماليه وقد يكون مسن 


ات 
الصعوبه بكان استخدام البيانات الوارده فى قائمة الدخل وذلك فى حالة ما اذا كان هتاك 
العديد من المنتحات المباعه وأقسام كثيره من التكاليف ٠‏ وعلى أية حال فان حساب النسب 
الماليه يُمكن بسهولة من عمل المقارنات بالمعايير الموضوعه والمعايير بالصناعه وأيضا دراسة 
اتحاه تلك النسب ٠‏ وبناء عليه يمكن معرفة مواضع الانحرافات وما هى أقسام التكاليف التى 
تحتاج الى تغيير وتعديل ٠‏ 


ان النسبه ما هى الا خارج قسمة رقم واحد من قوائم الدخل على رقم آخر ويتم التعبير 
جكبشيله فى صورة سنك مويه * ومن أأهم النسب التى تستخدم هى الضسب المتشغيليه وتيس معدل 
دوران المخزون ٠‏ وتلك السب تستخدم المعلومات من قائمه الدخل أما نسبة العائد على 


المصروفات وصافى الارباب) مع صافى المبيعات ٠‏ ويتم استخدام صافى المبيعات كأسسساس 
الاقسام فى قائمة الدخل مثل تكلفة البضاعه المباعه يتم تحديدها بتاء على ححم المببعسات» 
أما الاقسام الاخرى مثل مصاريف البيع فهى تكاليف تُستخدم لخلق حجم مبيعات معين » 
ويتم التعبير عن النسبه فى صورة نسبه متوية كالاتى : 


تسبة المردودات والسموحات - قيمة المردودات والمسموحات/ صافى المبيعات * |٠١٠١‏ 


ويمكن التعبير عن هذه التسسب بالقسمه على احمالى المبيعات بدلا من الصافى٠‏ 
ولكى بتم ترجمة ما تعنيه هذه التسب فان المدير يقوم بحقارنة التسب الحاليه بالنسب 
المتشابهه عن الفترات السابقه وأيضا يمكن مقارنة النسب الحاليه مع مثيلتها فى الصنافه» 
وبفرض أن منشأة ما ترغب فى تقييم أداء اجمالى الارباح ٠‏ فيمكن حساب نسبة اجمالسى 
الارياح باستخدام الجدول السابق (57) كالاتى : 
نسبة اجمالى الارباح - ٠٠٠م؟؟‏ / ٠٠١ * 097٠١٠٠‏ 2 رهلا/؛ , ولو أن 
نسبة اجمالى الارباح للاعوام السابقه كانت كالانق: 


ااا 








ين سن ب يي يي ام 1 000000 


السثه هخ ةا 5م35١‏ لم1١‏ ل١ملمؤا١ا ١8‏ أ 
' أنسبة احمالى ‏ 1/59  />©‏ ه76 لم .5م د ولا 
ل ا ل ل ل سيا 


وبالمقارنه نجد أن النسبه الحاليه وهى 4ر8 7/ توضح تحسن فى الاداء وفى رقابة 
نسبة المردودات والمسموحات 2 عوو8ة / ٠..زوؤوه‏ *ط ١١٠+‏ 2 هر[ /1 


١5535٠١ ط١ كم‎ ا١ذ١ههل‎ ١5مل‎ ١5م5‎ 1١ 86 السنه‎ 


نسبة المردودات والمسموحات ‏ مر لار#ا إرلل' الا كرا كرا” 


0202002-67 





وأذا نظرنا الى نسبة المسموحات والمردودات لوحدنا انها متزايده » وهذا يعنى أئسه 
قد برجع ذلك الى انخفانى جودة السلع المباعه أو انخفانى مستوى أداء رجال البيع الذيسن 
لا يستطيعون أن يتعرفوا على حاجات ورغبات العملاء بطريقه حيده أو غير ذلك» وعليه 


ان 5 ليلات |ا: : | + ب :. تساعد على معرفة آل أذا كان يوحد تحسبن 3 
قائمة الدخل فهى ع بر شزة مساعد لعملية الوقابه البييصيه والتسويقيه ٠‏ 


نسببة معدل دوران المخزون : وتستخدم أيضا نسبة معدل دوران المخزون فى 
عملية الرقابه ٠‏ وتوضح هذه النسبه عدد مرات بيع متوسط المخزون (دوران المخزون )أثناء 
فترة معينه٠‏ ويتم حساب متوسط متوسط المخزون عن طريق اضافة مخزون أول المده الى 
مخزون آخر المده وقسمته على ؟ كالمابئ: 
متوسط المخزون > مخزون بداية المده + مخزون نهاية المده / ؟ 
ويمكن حساب نسبة معدل دوران المخزون كلا.سّى : 
معدل دوران المخزون بالتكلفه - تكلقة البضاعه المباعه/ متوسط المخزون بالتكلفه 
معدل دوران المخزون بسعر البيع 2 صافى المبيعات / متوسط المخزون بسعر البيع 


دق أ اسه 
معدل دوران المخزون بالوحدات - المبيعات بالوحدات / متوسط المخزون بالوحدات 


ان معدل دوران المخزون يعتبر مقياس للكفاء ة ويرجع ذلك الى أن الاحتفاظ بالمخزون 
يكلف الكثير من الاموال سواء ما يتعلق بتكاليف الاحتفاظ أو بالاستثمارات فى المخزون » 
وغالبا ما نحد أن الادارة تسعى جاهدة الى زيادة معدل دوران المخزون ٠‏ أى التركيز على 
أن يكون متوسط المخزون قليل بالمقارنه بحجم المبيعات ٠‏ وباستخدام المعلومات من 
الجدول (11) السابق يمكن حساب معدل دوران المخزون كالاتى : 
معدل دوران المخزون بالتلقه د ١650.6‏ / ...76 + 060...ت / 5 3د 

ع اعءو9 56.6.٠ / ١*4‏ 2 آرآ؟ 

ويمكن عن طريق مقارنة فلك المعدل بالمعدلات في السنوات السابقه معرفة ما اذا 
كانت ادارة المخزون تتحسن أم لا ٠‏ ويمكن أيضا مقارتة هذا المعدل بالمعدلات قبى 
الصناعه ٠‏ 


نسبة العاتد على الاستثمار : ان نسبة العائد على الاستثمار يذكن أن تكون 
أداة تسويقية هامه لتسهيل التخطيط للمبيعات ورقابة عمليات البيع الميدانيه* أن تغيسسر 
دور مدبر المبيعات من التركيز على حجم المبيعات الى التركيز على الارباح والنمو والبقاء 
قد دفعه الى الاخذ فى الاعتبار مزيج المنتج المباع ورقابة تكاليف البيع + ويعتبر العائد على 
الاستثمار مقياس هام لتقييم الاداء واتخاذ القرارات ٠‏ 

ويمكن تقييم صافى الارباح عن طريق مقارنته بمقدار الاستثمار ٠‏ ويتم حساب نسبة 
العائد على الاستثمار كالاتى : 

نسبة العائد على الاستثمار > صافى الارباح / قيمة الاستثمار “ا ٠١١‏ 


وعادة ما يتم قياس صافى الربح بعد الفوائد والضرائتب ٠‏ ومقدار الاستثمار هو مقدار 
النقود من الموارد التى قامت المنشأة. باستخدامها واستثمارها فى المنتج. المشروع»: أو 
النشاط الكلى +ويتم حساب قيمة الاستثمار بطرق مختلفه فى المنشات»: ولكن يجب أن 
يمثل اجمالى الاموال المستثمره فى الاصول أو المستثمره فى حقوق اصحاب المشروع ٠‏ 
ويتم الحصول على المعلومات المتعلقه بالاصول وحقوة الملاك من الميزانيه الختاميسسه 
والتى توضح خصوم وأصول المنشأة وحقوق أصحاب المشروع (الملاك) ٠‏ ويمكن قياس العائد 
على الاصول والعائد على حقوق الملاك وكل منها يعطينا نسبه مختطفه للعائد على 
الاستثمار ٠‏ 


نسبة العائد على الاصول - صافى الربح بعد الضرائب / صافى الاصول *ا ٠١٠١‏ 
أو قبل الضرائب 


115ل 


نسبة العائد على حقوق الملاك > صافى الربح بعد الضرائب / حقوق الملاك ا ٠٠١‏ 


ان نسبة العائد على الاصول يمكن حسابها باستخدام المعلومات فى قائمه الدفل 
السابقه والميزانية الختاميه٠‏ وبفرض أن المنشأة لديها اصول قيمتها 6٠٠٠٠٠‏ حنيه وصافى 
الربح قبل الضرائب من قائمة الدخل فى جدول ( 51 ) وذلك بفرني عدم وحود فوائد هو 
جنيهه 
نسبة العائد على الاصول 2 ٠.٠٠9[؟‏ / -0...ءت » (٠٠٠١‏ 2 او6ه,/ 
وبفرض أن معدل الضرائب هو 6١1/؛‏ فان صاقى الريح بعد الضرائب يساوى 57508٠‏ 
حنيه زع.ء.ء الاك اءهة.»). 
نسبة العائد على الاصول - ٠ت.؟8؟‏ / ٠....ه‏ » (٠٠١‏ 2 كر”؟ 7 


وفيس نسبة العائد على الاستثمار مدى كفاء 8 الادارة فى استخدام الموارد٠‏ ويمكسن 
مقارنة تلك النسب بالمتوسطات فى الصناعه ويمكن أيضا مقارنتها بالسنوات السابقه » وأيضا 
مقارنة تلك النسبه بالاستخدامات الاخرى للاموال والمتاحه أمام المنشأة لروء ية ما اذا 
كان الاستخدام الحالى للاموال كفىء أم لا + فنسبة العائد على الاستثمار المنخغخه 
بالمقارنه بالعائد على الاستثمار من الاستخدامات الاخرى للاموال توضح وجود نقى فى 
الكفاء ة الحاليه للاستثمار ونقى الفرى . ويجب على المنشأة في تلك الحالة أن تقوم 
باكتشاف طرق لتحسين الكفاء 3 أو تقوم باعادة توزيع وتخصيص الموارد لفرص أفضل مثشل 
فتح أسواق حديده أو بيع منتجات حديده أو نمير ذلك ٠‏ 

ان نسبة العائد على الاستثمار يمكن حسابها كالاتى ؛: 
نسبة العاكد على الاستثمار - نسبة صافى الارباج < نسية معدل دوران الاستثمار»ا ٠١ ١‏ 


11100 ع اي 261 1 


وبناء على المعلومات السابقه فانه يمكن حساب نسبة العائد على الاصول كالاتق: 
ع الوءء #9 لاا؟]/ ٠٠٠٠|؟ت‏ كا ٠٠+‏ لؤت /.....ت 52 
كر" ؟ “/ * ارا م < هرةه م/ 
وتوضح نسبة صافى الارباح مدى الكفاء ة فى توظيف التكاليف لخلق المبيعات؛ أما معدل 
دوران الاستثمار فيوضح مدى الكفاء ة فى ادارة الاصول ويمكن تحسين نسبة العائد على 
الاستثمار (الاصول ) باستخدام أى من الطريقتين أما تخفيض التكاليف فى العلاقه 
بالمبيعات وذلك لزياده نسبة صافى الارباح أو تخفينى الاستثمار فى الاصول فى العلاقه 


ا 


بالمبيعات لزيادةه معدل دوران الاستثمار ٠‏ ان زبادة المبييعات بمفردها قد لا تساعد على 
تحسن الكفاء 3 اذا لم يحدث زيادة فى التكاليف المقابله لتلك الحجم من المبيعات بنفس 
النسبه ٠‏ 

وعلى أية حال فانه يوحد العديد من النسب التى يمكن لمدبر المبيعات أن يستخدمها 
ومنها نسبة مصاريف المبيعات (مصروفات المبيعات/حجم المببيعات بالجنيه) ويمكن أيضا 
استخدام المعلومات عن الصناعه لعمل المقارنات ٠‏ فمن الفائده القيام بمقارنة مصروفات 
المبيعات الى مصروفات الاقسام الاخرى من المزيج التسويقى وخصوصا الاعلان ٠‏ وأيضا 
فانه من الاهميه تقسيم نسبة مصروفات البيع الى مكوناتها حقى يمكن التركيز على أكثسر 
الاحجزاء ارتباطا بالبرنامج البيعى ٠‏ 


ويمكن أيضا استخدام بعنى النسب الاخرى (والتى لا يتم التعبير عنها فى صبورة 
تقديه) ويتم حساب تلك النسب عن طريق حساب الطاقه الاجماليه للاتصالات لرجال 
البيع وأيضا لرحل البيع الواحد ٠‏ ويتم ذلك عن طريق ضرب عدد الاتصالات لرجل البيع : 
والذى يستطيع عملها فى اليوم فى عدد الايام فى السنه فى عدد رحال البيع المتاحين * ويتم 
مقارنة الطاقه الكليه للمقابلات مع عدد الاتصالات المحتاج البها والتى يتم حسابها عن طريق 
تقدير غدد الاتصالات المحتاج اليها لخدمة طلب معين أو أنواع مختلفه من الطلبات 
الثى يتم خدمتها؛ والعدد المتوقع الوصول اليهم ٠‏ 


ويمكن أيضا استخدام نسبة للطلبات المباعه الى أجمالى الطلبات المتاحه * قتنجسد 
أن بعض رجال البيع يحاولون تخطية نسبه معينه من العملاء المتوقعين بطري هسه 
مكثفه بينما الاخرين يحاولون مجرد بيع طلبات أكثر ٠‏ ويجب أن تتضمن الاستراتيجيات 
الببيعيه عبارات واضحه ودقيقه عن الطريقه الصحيحه لتغطية الطلبات ٠‏ فلو أن المنشأة 
ترغب فى تغطية كل طلب بكثافة وفى نفس الوقت تحقيق نسبه مرتفعه من الحسابسات 
الفعليه الى المتوقعه ٠‏ فيحب أن تقوم بالامداد بالطاقه الاتصاليه الضروريه واللازمه 
لتحقيق ذلك ٠‏ 

ان العديد من المنشات تحاول قياس الربحيه لكل طلب أو لكل رجل بيع »فعتدما 
يشترى عميل العديد من السلع المتنوعه ويحصل على الخدمات ٠»‏ فانه يكون من الصعوبه 
عمل ذلك ٠‏ وعلى أية حال فانه فى معظم المواقف يمكن عضل ذلك ٠‏ فغاليا ما تقوم 
مدبر المبيعات بتدريب رجل البيع بالمقارنه بتأثير الربح للطلب مقابل تكثفة الاتصال 
والمقابله ٠‏ فهنا يكون من الفائده اعتبار اجمالى الربح لكل عملية ببيع أو لكل مقابله أو 
لكل رحل بيع ٠‏ فالمقارنه سوف تكون ذات معنى عند الاخذ فى الاعتبار ظروف السوق ٠‏ 


دا ١‏ اح 


وعلى أية حال » فانه يمكن عمل العديد من المقارنات بين رجال البيع وبين جماعات مسن 
رجال البيع فى مدينه أو منطقه معينه وذلك باستخدام عدد الحسابات السابقه: ويمكن أيضا 
عمل الدقارنات بين المنشأة والمنشات الاخرى فى نفس الصناعه أو عموما . وأيضا يمكن عمل 

المقارنات بين المداخل السييعيه الختلفه والمستخدمه 0 وبالطبيع فان تلك المقارنات تصتير 

الاساس فى عمل التحليلات المخلفه والتى بناء عليها بعد ذلك يتم التوصل الى استنتاجات 
معينه ٠‏ وعلى أية حال فانه يوجد العديد من المداخل التى يمكن استخدانها لعمسل 
التحليلات » ويعتمد استخدام مدخل أو مداخل معينه على طبيعة المعلومات المتأحسه 
والغرض من عمل التحليل ٠‏ 


تحسين العائد على الاستثمار: أن المبيعات فى المناطق البيعيه المختلفه يمكن أن 
تساعد علي تحسين نسبة العائد على الاستثمار وذلك عن طريق التأثير على المبيسسات 
والارياح أو على قيمة الاستثمار كالاتى ( .1977 ,865172 ): 


تحسين المبيعات : بالاشارة الى المثال السابقء ولو فرفن أنه يمكن زيادة صافى 
المبيعات بنسبة ©50,/: (أى من 84٠٠١٠٠١‏ الى ٠176م‏ ؟؟) ٠‏ وبناء عليه زادت صصسافى 
الارباح من 57٠٠٠‏ الى ٠٠+٠0؟‏ جنيه . وبفرض عدم حدوث أى تغيير فى قيمسة 
الاستثمار » فان العاكد على الاستثمار سوف يساوى : 


العاكد على الاستثمار <- لاللدءت؟9/.ءتة]ام؟؟ 4 ٠‏ ام ؟ 7 / .يه ووث 
ع كرلا؟/ * هرا 2 آرالا' 
وبناء على ذلك نحد أن العائد على الاستثمار قد زاد من هر؟5,/ الى ١ر71٠‏ ويجب 


غير مريح وأن الارباع ظلت كما هى بناء على ذلك فان الختيجه تكون كالاتى: 
العائد على الإستثمار 2 ..7.6/ا؟/.6لام؟لا <« ا +هلام2..6./7.ثة 

- 10 تقريبا ‏ *« ثرآ هرههة,/ 
وهنا اذا نظرنا الى تلك النتيجه لوحدنا أن معدل الربع الان اقل من الحالة الاوالى 
(الآنئ 537 والحالة الاولى ؟ر7 5 أما معدل دوران الاستثمار قد زاد من آرا الى 
هرا٠‏ وهذا بوحى بأن محهود أكبر قد حدث ولكن لا يوحد تقدم ملحوظ (وقد يحدث 
أن زياده ححم المبيعات تتطلب استثمار اضافى فى المخزون وأوراق القبي. وهذا بوء ثر 
على معدل الدوران والعائد ٠)‏ 


المربح أو من تخفين المصروفات الجاريه أو من كلاهما ٠‏ هذا ونجد انه يمكن أن يحدث 


كك 


تحسن فى العاتدظ نسبة العائد على الاستثمار)فى حالة تحقيق زياده فى الارباح ٠‏ فلو فرني 
أن المبيعات والاستثمار فى المتال السابق لم تتغسير» ولكن الارباح زادت من 5107٠٠٠‏ 
الى "٠٠٠.٠٠‏ حنيه ؛ فان العاتد على الاستثمار للعمليه السابقه يكون كالاتى : 
العائد على الاسطمار 2 /9...6.٠‏ 6910.6 اه 69[19966/ 6609-00 

2 خرء 1.6 *# مارا - “٠٠١‏ تقريبا 
ونجد أن معدل الربح الان 4و٠0/‏ ومعدل دوران الاستثمار 4 ارا مرة٠‏ وبتاء على ذلك 


نحد أن مدبر المبيعات يمكنه التأثير على مزيج البيع والذى بدوره يوا ثر على عنصرين قفسسسى 
تعائلة الحاكة على الاستفناز م تويك توقليد قلف بالقال: الال : 





/ اجمالى الارباح(') 6 / أ‎ ١ 
0007 عم‎ 06.6 "٠٠١00115٠6٠٠ "ل المبيعات المقدردؤاطيم)‎ 
'؟س اجمالى الارباحالمقدره‎ 

(١1»«؟)‏ 6 1 الث | رين 11 
المبيعات الحقبقيه ٠ ©* ٠‏ ءلم ع ء لي .٠ه‏ 4 7 تن 
احمالى الريم الحقيقىي 

000 9 5 ١١٠١ 0 18 »ع‎ * 1( 


واذا نظرنا الى المثال السابق لوحدنا أن هدف المببيعات فى تلك المنطقه هو 

٠٠؟‏ حنيه . وقد تم تحقيقه بناء على البيانات السابقه. ولكن نجد أن بيع مزيج منتج 
ضعيف أدى الى تخفيض الارباح من ١17٠‏ إلى ٠١٠١‏ حنيه ٠‏ ان الفشل فى بببع كمية 
المزيج المخطط لها يوء دى الى زيادة الاستثمار فى المخزون وذلك نظيرا لزياده الحاحصسه 
الى ا لاحنفاظ بالبضاعه التى لم يتم بيعها » وفى نفس الوقت شراء المواد والسلع بدل التى 
تم بيعها* وهنا فانه يجب الا يتم التركيز على تحقيق الهدف الاحمالى من المسيعسسات 
للمزيج ء» ولكن يجب الاخذ فى الاعتبار الاهداف الموضوعه لكل منتج مباع حتى يمكن تحقيق 
هدق الربجيه المطلوب وتحقيق المستوى المطلوب من الاستثمار فى المخزون وتحسين 
معدل العائد على الاستثمار ٠‏ 


الاستثمار ٠‏ وقد تم ملاحظة أن الانحرافات عن المزيج المنتج والمباع المخطط له يتجه 


5 ا 
الى التأثير على الاستثمار فى الدخزون ٠‏ فنجد دثلا أن الفاء شحن المنتجات التى يتقم 
عملها بواسطة المصنع الى العملاء من موزعى الحمله يحول بالتبعيه وظيفة الاحتفاظ بالمخزون 
الى المصنع » ولذلك يزيد من حجم المخزون ٠‏ وأيضا فان اتباع نظام قبول طلبات صغيره 
ونظام تسليم بركز على وقت تسليم قصير بوء ثر أيضا على زيادة المخزون ٠‏ وبالرغم من أن 
خدمة العملاء تعتبر من الاشياء الهامه » الا أن التسوية الاقتصاديه لمثل تلك الخدمات 
التى توء ثر على المنشأة يجب أن يتم مراجعتها باستخدام معدل العائد على الاستثمار ٠‏ 


ان العنصر الاخر للاستثمار هو أوراق القب » ويمكن أن يتم تخفيضها عن طريسق 
اتباع سياسات معينه فى التحصيل فيما ينتعلق بالمده والقيمه والشروط الى مير ذلك ٠ومطا‏ 
يترتب على ذلك من وحود موقف دائكنيه جيد ٠‏ ويمكن للمنشأة أن تقوم باتخانذ أفعال مشابهه 
تساعد على 8 لحسين الاستثمار ٠‏ 


اتخاذ القرارات ومعدل العائد على الاستثمار: باستخدام المثال السابق » فقد كان صافى 
الارباح قبل الضرائب ١17 ٠٠٠‏ جفيهء وصافى المبيعات 541٠٠١‏ حنيه وقييكة 
الاستثمار فى الاصول 0.٠٠٠٠‏ جنيه (أى أن معدل دوران الاصول يساوى 8 ارامره) » 
ولذلك فان العائد على الاستثمار كان هر؟  '/.5‏ 

وألان وبفرنى أن الزياده فى ححم المبيعات قد نشأت نتيجه لاضافة عملاء جدد» 
أو عن طربيق فتح قنوات توزيع جديده٠‏ وكنتيجة لذلك فان صافى المبيعات قد زادت بمقدار 
٠٠ءرء‏ 50 حنيه ء وأيضا فان الارباح قد زادت بمقدار ©٠٠٠٠‏ حنيهء وقد أدى ذلك 
الى زياده المخزون وأوراق القبني بمقدار ٠١٠٠٠٠٠‏ جنيه وذلك نظرا لطبيعة العملاء 
وطريقة الدفع ٠‏ 

وأذا نظرنا على السطح لوجدنا أن ذلك يمكن أن يكون مرغوب ومفضل وذلك نظسرا 
لزياده صافى المبيعات وزيادة الارباح٠‏ ولكن اذا تم قياس العائد على الاستثمار فان الوضع 
يمكن أن يخظلف » كما هو موضح فى الاتى : 
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نسبة العائد على الاستثمار للقيمة الاحماليه - 


ويتضح من ذلك أن نسبة العائد على الاستثمار قد انخفض عن الحالة الاصليه ء وهذا 
يوضح أن الزياده فى المبيعات والارباح قد ألغيت بواسطة الزياده فى الاستثمار المطلوب ٠‏ 
وبناء على ذلك ٠‏ فان على المنشأة أن تقوم باختبار امكانيات التوسع البديله فى المناطسق 
وأيضا استخدام قنوات أخرى والتى يمكن أن ينتج عنها عاتد أكبر أو اختبار طرق لبيع السلع 
ذات الربح الاكبر أو تخقين الاستثمار أو كلاهما ٠‏ 


وبئاء على ذلك ٠‏ فائنا نحد أن مدخل العاتئد على الاستثمار يعتبر ذات فاتده فى 
عملية التخطيط المالى واتخاذ القرارات وفى الرقابه على عطيات البيع ٠‏ 
تظلرة تحطليليه 
بالرغم من الفوائد المتعدده التى يمكن أن تتحقق من وراء استخدام نظام القاتهة 
التقديريه للمسيعات كأداة تخطيطيه ورقابيه الا أنه يوحد بعض المحددات وبعض من عسدم 
الدقه المتضمنه فى عملية اعداكد القاكمه ٠‏ ومن تلك المحددات عدم القدرة على التنيوء بالاحداث 
بالمبييعات يحب أن يكون دقيق بدرحه معقوله حيث أن كل شبىء يعتمد على هذا التنبوء, 


هذا ونجد أن بعض التتابعات طويلة الاجل للكثير من المصروفات البيعيه قد 
تتأثر بطريقه سالبه بسبب عملية اعداد القائمه ٠‏ ومثال أن تكاليف توظيف وتدريب أكثسر 
رجال البيع مقدره يمكن أن يوه دى الى خروج المصروفات الحاليه لفتره ما عما هو مقدر لهاء 
بينما الحصول الكامل على عائد من مثل تلك المصروفات سوف لا يأتى بأكمله في نفس الفتره 
وانما فى وقت لاحق ٠‏ أن الحقيقه هى أن الفوائد فى الاجل الطويل لا تتضح فى الفتره 
الحاليه : وبناء عليه فان الادارة قد لا تشجع على عمل مثل تلك المصروفات وخصوصسا 
أثناء فترات القائمه المحكمه ٠‏ 

ومن الاهمية ملاحظة أن الاعداد للقائمه بطريقه كامله وبعنايه بأخذ وقتا وخصوصا 
اذا قام جميع الاطراف ذوى العلاقه بالاشتراك في اعدادها ٠‏ وبناء عليه فان ذلك الوقفت 
المنقق على اعداد القاتمه يعتبر وقت تمير منتج ٠‏ ومن الافضل انفاقه على الانشطه الى 


د ات 
تساهم فى تعمل الارباح ٠‏ ولكن من الحية الاخرى ؛ فان التخطيط الافضل والتنسيسق 
والرقابه التى يمكن أن تساعد على تحقيقها القائمه قد بزيد أكثر من الوقت والجهد المنفق 
والمبذول فى اعدادها ٠‏ 

وأيضا فانه فى حالة عدم قبول الادارة العليا للارقام التتى وردت فى القائمه والموافقه 
علبها فانها تعتبر نير ذات قيمه وفير واقعيه ٠‏ هذا بالاضافه الى أنه اذا لم يتم متابعة 
تحقيق ما ورد بالقاكمه من أرقام ٠‏ فلابد من القيام بتقييم الاداء وتصحيح الانحرافسات 
ومتابعتها ٠‏ 

هذا ونحد أنه فى الكثير من الحالات ٠‏ قد نكون الارقام فى القائمه مبالغ فيها من 
قبل الحهات الطالبه لها : فغالبا ما يوجد اتحاه للمطالبه بأكثر من الحاجه١‏ وفى هذه 
عليه ء فانه قد يتم انفاق جميع البنود المتعلقه بالمصروفات قبل أن تنتهى فتره القائمه ٠‏ 


هذا وبالرغم من وجود العديد من الانتقادات لانظمة استخدام القوائم التقديريه فان 
هذا لا يقلل من الحقيقه بأنها تعتبر أداة تخطيطيه ورقابيه على درجه من الاهميه وذلك 
اذا تم اعدادها بناء على فلسفه معينه والاذذ فى الاعتبار العديد من العوامل والمتغيرات 
المرتبطه والمو؛ ثره ٠‏ فبدون وجود القائمه والتي تساعدنا علي القيام بتسجيل النتاقج 
الحقيقيه ومقارنتها » فانه لا نستطيع التأكد من أن الخطه الموضوعه قد تم تنفيذهاء هذا 
بالاضافه الى أنها أداة للتقييم للاداء والرقابه + وبتاء عليه يمكن اتخاذ القرارات والافعال 
التصحيحيه باستخدام القائمهلساعد على تحسين التخطيط حيث أنها تترجم وتصف الافعال ٠‏ 
فهى تعتبر مرشد لمخنلف أقسام المصروفات؛ وبناء على ذلك فان الخطه والمبيعات المتنباً 
بها يمكن ترجمتها الى توقعات الارباح ٠‏ 


هذا وتساعد قائمة المبيعات التقدبريه على تحقيق التعاون والاتصالات بين مختلف 
الاقسام بالمنظمهء حيث أن عمل القائمه يتطلب تبادل المعلومات بين مختلف الاقسام 
وخصوصا تلك المعتمده على بعضها البعنى ٠‏ هذا ونجد أن اعداد القاتمه يسمم بالرقابه 
وتفييم الاداء بالاضافة الى الفوائد السيكولوجيه التى يمكن أن تحدث مثل تخفيض ردود 
الفعل المتعلقه بالاضرابات ووحود وعى فيما يتعلق بالتشجيع على رقابة التكاليف وأهمية 
تخفيضها الى غير ذلك ٠‏ 


ولكن على أية حال : فانه يجب عدم التركيز الكبير على المقاييس الداليه والاستناد 
(م*5 التسويق والفراغ ج3 ) 


1 امه 
الكبير على القوائم الماليه عند تقييم الاداء ٠‏ ويرجع ذلك نظرا لان الارقام الماليه نكون 
أفضل لقياس التتابعات المتعلقه بالقرارات التى تم اتخاذها من قبل » ولكنها لا توضح 
الاداء فى المستقبل ٠‏ فالارقام الماليه يمكن أن توضح أن الشركه قويه ولكنها لا توضح 
الانخفانى فى الحوده أو فى رضاء العملاء أو غير ذلك ٠‏ ولذلك فانه لا مفر أمام الشركه 
مسن استخدام مقابيس لرضاء العملاء واتجاهاته ومقاييس للمواصفات والجوده كأسلحه 
استراتيحيه للوقوف والصمود أمام المعارك التنافسيه + ومن تلك المقاييسن معهمدلات 
المردودات ٠‏ وفترة الاستحابه ؛ وكفاء ة التسليم وما شابهه ذلك لتقييم أداء عمليات البيع 
وخدمات الشركه ( 1 ,5هع1هعه5 ٠)‏ 


وأخيرا فان حهود يجب ان تبذل أكثر نحو تعظيم المنافع التى يمكن أن تحصل عليه 
المنشأة من اعداد قوائم المبيعات التقديريه » والعمل على خفني المحددات والقيود المرتبطه 
بها قدر الامكان ٠‏ ولاشك أنه بذلك سوف تتحول القوائم التقدبريه للمبيعات الى أداة علميه 
وعمليه نافعهء بامتبارها تستند الى مفاهيم علميه متأصله فى اعدادهاء وباعتبارها تمكن من 
توحيه تلك المفاهيم العلمية لخدمة التطبيق بالواقع العملى بما بمكن من سد الفحوه بيين 
المفاهيم العلميه المتعلقه باعداد القوائم التقديريه وبين التطبيق العملى لها٠‏ ولاشك 
أن ذلك يتحلى من استخدام القوائم التقدبريه للمبيعات كمعابير لسد الفجوه الرقابيسسه 
باستخدامها فى رقابه الاداء الفعلى وتصحيح الانحراقات وسد إلفحوة التخطيطيه باعسسادة 
صباغة الخطط القادمه للمبيعات باستخدام المعلومات الراجعة اضافة الى المعلومات القادمه 
الفروريه لاعادة صياغة الخطة لفترات قادمة ٠‏ ولكننا ننوه هنا أيضا الى أن استخسدام 
تلك القواكم لا يجب أن يتم بمفرده لقباس أداء المنشأة حيث يجب استخدام مقاييس الرضا 
والاتجاهات وفيرها من المقابيس غير الماليه والتى تعتبر ضروريه وهامه لتقييم الاداء البيسى 
ولقييم خدمات ومنتجات وأنشطة المتشأة » 


الباب الرابع 


رقابسسة وتقييسم الاداء البيعسى 
والنشاط التر و تحسى 
لسسد الفسسر اخ 


الفصل الأول 
رقائة وتقيسيم أداء الهينة البيعيسة 





ان تقييم الاداء ما هو الا الحصول على البيانات والمعلومات التى تساعد على تحليل 
وتقييم أداء رجل البيع وسلكه تجاه ما يكلف به من أعباء فى فترة زمنية محدده وتقديو 
مدى نجاحه فيما أوكل بأداء ه من أعباء وسئوليات ( 86.81.,1984 ,أقتصعم ٠)‏ 
وعموما فان عطية تقييم أداء رجال البيع تعتبر على درجة كبيرة من الاهمية ويرجع ذلك الى 
أن الهدف الاساسى منها هو تحسين الاداء والدافعية لرجال البيع ٠‏ هذا بالاضافة الى 
أن عملية التقييم تستخدم كأساس للترقية والنقل وانهاء الخدمة وكأساس فى عمليات المكافسات 
والدفع وتحديد احتباجات التدريب وفى عطليات الاختيار الى فير ذلك 2 , م#ع#مع]1 ) 
2 براعستطعة ,1982) ٠‏ 


فتبعا لنظرية التعلم فان الشخص الذى يتم مكافأته فيما يتعلق بأداء معين فاننه 
من المحتمل أن يقوم بتكرار نفس الاداء بنفس المستوى فى الستقبل وأيضا فان الشخضسص 
الذى يقوم بأداء أعباء معينه بطريقه ضعيفه ولم يتم مكانأته أو كوفىء بطريقة تتفق مع 
أداء ه الضعيف فان من المحتمل أن يقوم بأداء العمل بطريقة أفضل فى المستق سل 
( 1983 , لإعصمد( 8 8516# )ء وبناء على ذلك فان تقييم أداء رجال الببيع 
برتبط بالمكافأة والترقية ويوء ثر على الدافعية وفيرهامن الابعاد الاخرى المرتبططه 


وعموما فانه يوحجد العديد من المداخل أو الانظمة التى تستخدم فى نقييم ريال 
البيع + وبعض من هذه الانظمة يستند الى الطرق الموضوعيه والبعتى الاخر يستند الى 
الطرق الحكمية والشخصية ٠‏ ويتم بناء على الطرق الموضوعية حساب ححم المبيعاات أو 
اختبار الاداء على أساس من المعايير الموضوعية ٠‏ أما الطرق الحكمية لتقييم أداء رجال 
البيع فتشتمل على نماذج الترتيب بخاء على معايير ونماذج لستويات أو لطبقات يثم عنسن 
طريقها مقارنة رجال البيع ببعضهم البعنى مباشرة ٠‏ وعلى أية حال فان استخدام الانظمة 
الحكمية قد يتبعه بعنى الاخطاء ومن؛ أهمها الحداسة: والخطأ الناتج عن التساهسل أو 
التشدد أو الاتحاه نحو الوسط عند استخدام المقابيس المخلفة ٠‏ هذا بالاضافة السسى 
الاخطاء الناشئة عن الانطباع الشخصى والاخطاء التى ترجع الى اللون أو الجضس أو العمر 
وخلافه سواء كانت هذه الاخطاء مقصودة أو مير مقصودة ( ا ) ٠‏ وأيضا 
يوحد أخطاء ترجع الى التحيز والتى يمكن تخفيضها عن طريق تدريب الدقيم أو استخدام 
أداة تقييم أقل تحيزا ( 1977 ,31668 غ صذلصعصصع8 ٠)‏ 


ا ء7 اسه 

وعلى أية حال فانه لكي يتم تحقيق الاهداف من وراء استخدام نظام معين للتقييم 
معظم أنظمة التقييم لوجدنا أنها غالبا ما تركز على واحد أو أكثر من هذه المكونات ٠‏ ولكى 
عدم وجود خلاف بين رجل البيع ومدبر أو مشرف البيع حول مقهوم الدور الذى يقوم بهء 
ويمكن تحقيق ذلك من خلال وضع أهداف واضحة ومحددة ومعايير للاذاء مع مماحبة 
الاداء يمعلومات رأجعة يمكن الاستفادة منها فى اعادة صياغة الاهداف والمعايير وتحسين 
الاداء كما سيتضح فيما بعدء ويجب أيضا أن يتم ربط الاهداف والمعايير بالاداء٠‏ كمسسا 
يحب ملاحظة أن الإهداف والمعايير المرتفعه والمسعبه نسبها تقود الى الاداء الم رتفسسع 
بالمقارنة بالاهداف والمعابير غير المحددة أو السهلة ٠‏ 


وعموما فان تقييم الاداء يعتبر على درجة كبيرة من الاهمية بالسبة للمعظمة 
التسويقية لانه يلعب دورا كبيرا فى زبادة فاعليتها ٠‏ وبالرغم من وحود العديد من المداخل 
والنظم لتقييم أداء رجال الميع الا أنها غالبا ما تقابل بالخوف وعدم الرغبه من جانب كسل 
من رجل البيع والمقيم ويرجع السبب فى ذلك الى العديد من العوامل:1978, بأاع76 ) 

3 ,ص7810 * 821565 ٠)‏ وعلى أية حال فان عملية تقييم الاداء لرجل 
البيع ليست نشاطا سهلا فتعتبر من أصعب الانشطة التى بقوم بها مدير البيع ويرحصع 
ذلك الى العديد من العوامل والمتتغيرات التتى تتدخل وعطلية التقييم ٠‏ فوحود نظام 
أو مدخل معين يصلح للتطبيق ليس هو كل شبىء فيجب أيضا اختبار كل من مسسدى 
العلاقه الوطيدة بين القائم بالتقييم وبين من يتم تقييمه وكذا اختبار الحساسية والاعتمادية 
لهذا الخظام بعنابة» وأيضا اختبار مكونات النظام المصمم والتأكد من دقتها وتكاملها وفعاليتها 
قبل البدهء فى التقييم ( 1982 ,10ع5ه0 ٠١)‏ هذا بالاضافة الى أنه يجب أن 
يتوافر فى النظام المستخدم المرونه الكافية وأن يتم الاخذ فى الحسبان شخصية المقيسم 
ورجل البيع الذى سيتم تقييمه وظروف الموقف ٠‏ هذا ويجب أن يكون المقيم مدربا وعلى 
درحة عالية من المهارة للقيام بعطلية التقييم ١‏ 1977 ,ه1صةط ٠)‏ 


ويوضح شكل (9؟) اطار لرقابة وتقييم أداء الهيئة البيعية ٠‏ ونقطة الانطلاق تكون 
من خلال المعلومات القادمة والراجعة والتى يتم الاستفادة منها والتحليل والتقييم البيتى 
(الداخلية والخارحية) ويتضمن ذلك تقييم أداء الهيثئه البيعية وعلى ضوء ذلك التحليل 


لكل ( 58 ) 


رقايه وام سل أداء اليه البعسه 
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1 الت 
البيعية الاهداف والتى تترجم الى معايير للاذاء.ومن ثم من خلال تنفيذ الخطة البيعية 
يثم مقارنة التنفيئ الفعلى بالمعايير الموضوعه حيث يثم ربط ذلك بالاداء الفعلى للافراد ٠‏ 
وبالطبع فان ذلك برتبط برقابة الخطة البيعية ورقابة الاداء الهعى وعلى ضوء ذلك يعم 
الحصول على المعلومات الراجعة التى تستخدم فى تقييم أداء الهيئة البيعية٠‏ وكما أشرنا 
فان تلك المعلومات تستخدم أضافة الى المعلومات القادمة فى اعادة التخطيط مرة أخرى ٠‏ 
وهكذا كما هو موضح بالشكل ( وما ٠‏ 


الحاجة الى تقييم أقاء رجال البيسع 


تعتبر علية تقييم رجال البيع جزء هام من عملية الرقابة الكلية على قسم البيسسع ٠‏ 
فمقاييس أداء رجال البيع جزء هام من العملية الرقابية وأيضا بعد من أبعاد التوجيه 
والاشراف على محهودات المبيعات ٠‏ وعموما قانه اذا كانت عملية التقييم منظمة وموضوعيه 
ومعرفة بدقة . فان ذلك سوف يساعد على تحسين وتطوير الاداء الكلى لرجال البيسع٠‏ 
فنظام وبرنامج التقييم الحيد والمصمم بعناية والذى يستخدم معيار موضوعى مع استخدام 
الحكم الشخصى يُمكن المقيم من معرفة وتحديد أصحاب الاداء الفشعيف وأيضا مناطضق 
الضعف ٠‏ ويمكن أيضا أن يستخدم المقيم المقابلاات الشخصيتفى عملية التقييم وذلك بعد 
القيام بتقييم الاداء باستخدام النظم المختلفة وذلك حتى يمكن مناقشة نقاط القوة والضعف 
لرجال البيع ٠‏ ان عملية الاتصال وحها لوجه بين رجل البيع ومدير المبيعات (المقيم ) 
تعتبر من أفضل الطرق لسماع وجهة نظر رجال البيع وخصوصا فى حالة ما اذا كان رجال 
البييع موزعين على مساحة جغرافية كبيرة » فيمكن عن طريق المواجهه مناقشة مستق سل 
المبيعات ومعرفة وجهات نظر كل من الطر فين بما يحقق ويساعد على تحسين الاداء فى 
الاتجاه المطلوب ٠‏ فالاتصال وحها لوجه بالاضافة الى نظام التقييم المستخدم يساعد على 
تقريب وجهات النظر بما يحقق الصالح العام ويحقق استخدام أفضل طرق ووسائل الببيع 
والتركيز على أشياء معينه بما يساعد على تحقيق الاهداف لرجال البيع وبقسم البيع والمنشأة 
دل 


ومن ذلك نجد أن النظام المستخدم للنقييم وما يدعمه من أنظمة للاتصال (كالاتصالات 
وحها لوجه) وأنظمة الاهداف (وموء شرات للاهداف المرجو تحقيقها ) يساعد على تحقيق 
ما ترغب المنشأة فى تحقبقه ٠‏ فاذا كانت المنشأة تسعى الى تحسين الربحية على المبيعات 
فان أدوات التقييم يجب أن تركز على هاش الربح أو الربحية على المبيعات ٠‏ وأيما على 
المقابلات الشخصية (الاتصالات وجها لوجه) والتى تمكن من مناقشة ليس فقط الاداء الاجمالى 


1 1 اسه 
وتقييمه وانما ايضا التركيز على الاهداف المستقبله وما ترنغمسه المنشأة فى تحقيقه من وراء 


ومن الجدير بالذكر ملاحظة أنه حينما يعرف رجل البيع بأن أداء ه سوف يتم تقييمه 
وسوف يتم مقارنته مع رجال البيع الاخرين فانه سوف يبذل قصارى جهده لتحسين أداء ه. 
ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن تقييم الاداء يمكن أن يقود الى تحسين الدافعية وذلك فى 
حالة ما اذا تم تصميم النظام على أفضل وحهه وبحيث بأخذ فى الحسبان جميع العوا مل 
والمتغيرات المحيطة وبراعى جميع الظروف والملابسات المحيطة كما سيتضح فى موضع آخر 
أما اذا لم يتم مراعاة جميع العوامل أثناء عمل أجراءات التقييم فان ذلك يمكن أن يقود الى 
نتائج عكسية ويوء دى الى تخفيض الدافعية والمعنويات بالنسبة لرجال البيع ٠‏ 


ومن الضرورى بمكان ملاحظة أن المعلومات المرتدة من نظام التقييم تعتير على درجه 
كبيرة من الاهمية وذلك نظرا لان المعلومات الراجعة توضح ما اذا كان الاداء مقبول وعد 
المستوى المطلوب أم لا وما اذا كان هناك حاحة الى التحسين وكيف يتم ذلك التحسين ٠‏ 
هذا بالاضافة الى أن تقييم الاداء اذا ما تم بالاسترشاد بمعايير محددة مسبقا وبناء على 
أداء مسبق لرحال البيع فانه يمكن بسهولة من معرفة وتحديد رجال البيع الاكفاءء هذا 
بالاضافة الى أن تقييم الاداء بساعد على اكتشاف المشكلات فى الوقت المناسب وذلك حتى 
يمكن اتخاذ القرارات الضرورية للتصحيم ٠‏ 


ويوجد العديد من العوامل والاسباب التى تستدعى تطبيق برنامج تقييم الاداء ومسن 
أهمها الاتى ( 1988 ,8166 8 29887 ): بوحد العديد من الاسباب المتتوعه التى 
توء دى الى نجاح أو فشل رجال البيع والتى قد يكون من الصعوبة تحديدها بدون استخدام 
نظام تقييم سليم : فيوجد العديد من العوامل والاسباب التى لا يمكن مراقبتها والتحكم 
فبها بواسطة رجال البيع ومن أمثلة ذلك التنبوء غير الدقيق بالمبيعات » أو الحصص البببعيه 
غير الواقعية والتى من الصعوبة الوصول اليهاء أو الكوارث والاضرابات وخلافه » أو الافعال 
المنافسة الخارقة للعادة ٠‏ ان الفشل فى تحديد وتعريف هذه الاحداث يمكن أن بوء دى 
الى تقييم غير عادل لاداء رجال الببيع . عندما يكون الاداء غير مرضى ٠‏ ويجب على رجسل 
البيع أن يتم نقله الى منطقه أخرى أقل طلبا : ان برنامج التقييم الرسمى المطبق عسسر 
الوقت يمكن أن يمد بالاثبات الضرورى ٠‏ ان التقييم الرسمى الدورق يساعد على الامسسداد 
بالمعلومات الضرورية لتحديث توصيف العمل » ويمد أيضا التقييم بالاساس للتدريب ء 
والتقييم ٠‏ والدافعية ٠‏ وأيضا يساعد على التقدم ٠‏ 


1ت 
وأيضا فان عملية التقييم تمد بالاساس لتحسين الاداء الكلى والذى يمكن تحقيقه من 
خلال استخدام الطرق الاتية : استتصال أو تحسين الاداء الفعيف ٠‏ توجيه أفعال 
رجال البيع فى الاتجاه المرغوب ء تحسين الدافعية حيث أن تقييم الاداء يمكن أن يحسن 
الدافعية ؛ الامداد بالمعلومات الراجعة عن مدى قبول وفعالية الاداء السابق » تحديد 
الافراد ذوى الصفات المعينه للمراكز الادارية ٠‏ اكتشاف المشاكل الطارئة (المقعلقة بكل 
من المناطق البيعية وبتدريب رحال البيع وتطبيق المجهودات ) وذلك فى الوقت المناسب 
واتخاذ القرارات التصحيحيه لها ( 1979 ,26613ةل1 ٠)‏ 
رقابة القوة البيسية 
يوجد سببين واضحمين لاهمية الرقابة الصحيحه على القوة البيعية» أولا : ان البيع 
الشخصى غالبا ما يكون أكبر مكونات المصروفات التسويقية فى السعر النهائى للمنتج » ثانيا : 
اذا لم يوجد قوة بيهية موجهة » مدفوعه » ويتم مراجعتها على أساس مستمر » فانه مسن 
المحتمل أن نكون أقل كفاءة عما هو مرغوب منها ٠‏ ويتضمن رقابة القوة البيعية أريبع 
وظائف أساسية وهى (| 1.,1982ه.غم ,مهؤوم ): )!١(‏ التنبوء بالمبيعاتء 
(؟) تأسيس الحصص الببيعية ومبيعات القطاعات 2, (؟) تحليل المصروفات ه» (؟) 
الدافعية ء وكافأة الاداء ٠‏ 


التنبوء بالمبسعات ٠.‏ 


النظر العملية ؛ فان التنبوء يحب أن يتم عمله على أساس قصير الاجل وأيضا على أساس 
طويل الاجل لاغراض أخرى غير ادارة القوة البيعية ٠‏ 


ان التنبوء بالمبيعات ما هو الا تقدير علمى للكمية من المخرحات للمنشأة اما بصورة 
نقدية أو فى صورة وحدات والتى يمكن بيعها أثناء فترة مستقبله معينه تحت الخطسسسه 
التسويقية المعروضه وتحت مجموعة الظروف الاقتصادية ويثم استخدام التنبوء بالمبيعسات 
للاغراني الاتية ١‏ 1975 , ©1مهحوم1ج2 ): )١(‏ تأسيس الحصص البيعية » (؟) 
التخطيط للجهود البيعية الشخصية وأيضا للانواع الاخرى من الانشطة الترويجية فى اطار 
المزيج التسويقى ء (؟) وأيضا استخدام التشبوء فى تقدبر المصاريف البيعية , (؟) كما 
يستخدم أيضا فى التخطيط والتنسيق للانتاج » التوزيع المادى . المخزون . القوة 


© أآاسد 
البشرية » وخلافه ٠‏ 


وقد أصبح التخبوء بالمبيعات أكثر تعقيدا وخصوصا مع زيادة الاحتياج الى الكمبيوتر 
ووجود العديد من المتغيرات المتداخلة والموء ثرة فى عملية التنيوء » وأيضا عدم وجود 
طريقة واحدج شائعة الاستخدام وذات نتائج دقيقة للتنبوء بالمبيعات فى جميع الاحوال 
وتحت كل الظروف ٠‏ ومن الطرق المستخدمة فى التحبوء بالمببيعات طريقة آراء مجموعة من 
المدبريين التنفذييين ٠»‏ وطريقة آراء مجموعة من رجال البيع ٠‏ وطريقة توقعات العملاء 
وطريقة تحليلات السلاسل الزمنية » وطريقة تحليلات الارتباط ؛ ونماذج المحاكاة ومعامل 
ليمت : 


تأسيس مبيعات القطاعات والحصى البيعية ٠‏ 


ان التنبوء بالمبيعات هو جوهر وأساس العلسية التخطيطية للجهود التسويقيه فسى 
اطار الخطة الشمولية للمنشأة٠‏ فهو يدفع الادارة للنظر بطريقة متمحصة وانتقادية للا داء 
الماضى ومقارنته مع أهداف المبييعات التى تم وضعها ٠‏ ان هذه الاهداف تمثل المبيعات 
المرتقبة للسوق رز مبنية على التقديرات المشتقه من التنبوء أت بتاء على المنتج ودرجحة 
استيعاب القطاعات المخطلفة ٠‏ 


ان مببيعات القطاعات عادة ما تكون لمناطق حغرافية معينه يتم توقيعها الى رجال 
البيع ٠وهذه‏ المناطق تمثل محاولة لجعل عمل البيع أكثر كفاءة فيما ينعلق بالرقابة على 
العمليات البيعية فهذا التقسيم لاجمالي السوق الى وحدات أو أقسام أصغر يُسهل احكام 
الرقابة على العمطليات البيعية ٠‏ وهذه الاقسام أو الوحدات من السوق تمثل مجموعات من 
المستهلكين المرتقبين والحاليين ٠‏ ويمكن أيضا أن بتم تأسيس القطاءك بناء على المنتج 
أو استخدام أى أساس اخر خلاف الاساس الحجقرافى ٠‏ وعلى أية حال قان تأسيس القطاعات 
البيعية يساعد على تسهيل عملية التخطيط للمبيعات ويسيل أيضا التسيق للبييع 
وجود علاقات أفضل مع المستهلكين وذلك نظرا لتأقلم رجال البيع بطريقة أففضل مع العملاء 
الذين يتم خدمتهم فى قطاع معين ٠‏ وأيضا نحد أن تأسيس القطاعات البيعية يعبر 
طريقة فعالة للتأكد من أن كل سوق قد تم تغطيته جيدا ٠‏ هذا بالاضافة الى أن ذلك 
يساعد الادارة على التقييم والرقابة للتكاليف البيعية وتقييم الاداء بطريقة أكثر كفاءة٠‏ 


وتمثل الحصص البيعية أهداف بيعية محددة لكل قطاع أو لكل وحدة بيعية خلال 


-171 اس 

فثرة زمنئية معينه ٠‏ وتعتبر الحصة البيعية أداة تخطيط ورقابة وذلك نظرا لانها تمد الادارة 
بمقياس أو بمعبار كمي للاذاء ٠‏ ومن أكثر الطرق شيوعافى تأسيس الحصص للقطاعات هو ربط 
المبيعات الى المبيعات المرتقبه والمتنبأ بها ٠‏ فلو أن منشأة ما فى قطاع معين وليكن زس ) 
قد قامت بتقدير المبيعات للصناعة لمنتج معين يمقدار 6٠٠٠٠٠١‏ حنيه فى السنهء عندتذ 
فان الحصة البيعية سوف نكون ١١١٠١٠٠‏ جنيه وذلك بناء على أن نصيب تلك الشركة 
من السوق هو ٠/15١‏ ويمكن أن نكون تلك الحصة أكبر من حصة المبيعات لللعام السابق 
(وذلك بافترانى ثبات الاسعار ) ' 


وعند تأسيس الحصة البيعية للقطاعات الفردية أو لافراد البيع فان الادارة تحشقاج 
للاخذ فى الحسبان أن القطاعات لا تسلك مبيعات مرتقبه متساوية ولذلك فان المكسا مات 
يجب أن يتم تعديلها بناء على ذلك ٠‏ وأيضا فان رجال البيع لا يملكون جميعا نقسسس 
المقدرة ؛ وبالتالى بيجب ماعاة ا لاختلافات فى القدرات وتوقيع الحصص بناء على ذللك* كمسا 
يجب أيضا مراعاة أن نشاط المبيعات فى القطاع يمكن أن يخظطف من فترة الى فترة أخرى ٠‏ 
وعليه فان الحصى البيعية يمكن أن تشغير ليس فقط فى القطاءات ولكن أيضا فيما يتعلق 
بالانشطة الموقعة ٠‏ ولذلك فائه يجب توقيع الحصى ليس فقط للمبيعات فى صورة نقدية 
وائما أيضا لكل وظيفة بيعية ركيسية ٠‏ 


تحليل المصروفات ٠‏ 


تعتبر رقابة المصروقات من الانشطة الرقابية الهامة ويرجع ذلك الى تأثيرها على 
الإرباح ٠‏ أن تخطيط المبيعات يجب أن يتضمن تقدير المصروفات البيعية » فجوهسر 
التخطيط هو التنبوء بالمبيعات المرتقبة + ويوحد العديد من الطرق لتقدير المصروفات 
البيعية ولكن غالبا ما يتم تقدير المصروفات البيعية من أسفل الى اعلى على الهيكل التنظيمى. 
فكل مدير قطاع أو منطقة يقوم بعمل تقدبرات للمصروقات والتنبوء بالحصص البيعية ٠‏ وهذه 
التقدبرات يتم اعدادها عادة لفترة سنة ويتم تقسيمها بعد ذلك الى فترات أصغر (ربع سنوية 
وشهرية مثلا ) ويتم مراجعة هذه الطلبات التقدبرية بواسطة المكتب الرئيسي ٠‏ وعادة ما بيتم 
مباشرة ٠‏ فعناصر معينه مثل الايجار أو المرتبات الادارية نكون ثابته على الاقل فى الاجل 
أن تكون ثابته أو شبه متغيرة ويعتب ذلك على خطة الكافأة المستخدمة» أما عنذمر 


ا اه 
طبيعتها ٠‏ وبعض المصروفات يمكن توقيعها مباشرة الى مبيعات متئحات معينه مثل العينات 
أو المعارنى بينما بعض المصاريف الاخرى نكون فير مباشرة كما هو الحال فى المرتسسسات 
الادارية والايجار ٠‏ ان العمولات البيمية ومصاريف الشحن تتحه الى أن تتغير بنسسسه 
مباشرة مع المبيعات بينما مصاريف السفر وما يصرف على الدقابلات يمكن ألا يتم ربظهيا 
بحجم المبيعات بنسبة مباشرة ٠‏ ويحب ملاحظة أن التكاليف البيعية يتم تقديرها وتقسيمها 
بناء على خطوط المنتج ٠‏ أو المنطقة البيعية ء أو المستهلكين ٠‏ أو رجال البيع » أو أى 
وحدة أخرى ٠‏ ويتطلب التقدير الصحيح وجود نظام فعال لمحاسبة التعاليف ويتم استخدام 
تلك النظام فى تحليل الكاليف التسويقية كوسيلة للرقابة ٠‏ 


الدافعيسة وكافأة الاداء ٠‏ 


تتضمن وظيفة التوحيه لمدبر المبيعات ليس فقط الدافعية والمكافأة للقوة السيعيهء 
ولكن أيضنا العديد من الوظائف الاخرى ٠‏ وبالرغم من ذلك فان هذين النشاطين يعتبران 
أكثر أهمية ٠‏ ومن الناحية العملية فان مدير المبيعات يعتبر مسئولا عن الارتفاع بمعنويات 
القوة البيعية من خلذل الاشراف والتوجيه الفعال ٠‏ 


ان نظام المكافأة يجب أن يتم تطويرة وتعديله لبواحه احتياجات المنشأة٠‏ ويجب 
أن تكون الخطة ذات مغزى أى يكون لها ترشيد منطقى لكل من الادارة والقوة البيعيسة٠‏ 
ويجب ألا تكون الخطة معقدة بالدرجة التى لا يتم فهمها » ويجب أن نكون عادلة وتحقق 
المساواة لتجنب التظلم من حائب القوة البيعية.وأيضا يجب أن نوء كد على المكافأة بناء 
على الاداء وتناسبيا مع الننائج ٠‏ وأيضا يجب أن تسمم الخطة لرجال الببيع بكسب مرتبات 
تمكنهم من الاحتفاظ بمستوى معين من المعيشة ٠‏ وأيضا يجب أن نكون خطة المكافآة 
أولا وأخيرا عاملا مساعدا لتحفيز القوة البعية ٠‏ وسوف نقوم بشرح ذلك في الفصل الخاص٠‏ 


ويوجد نوعين أساسيين من المكافأة وهى استخدام المرتب أو العموله. ويمكن أن يتم 
استخدام كل منهما أو أى منهما ٠‏ ويعتمد ذلك على الاهداف المرجوة من وراء الخطة 
الموضوعة ٠‏ ويوجد بعض العتاصر الهامة لخطط الكافأة البيعية وهى : الحساب الحارى ؛ 
مدفوعات خاصة للعمليات البيسية ٠‏ مدفوعات فى صورة مكافات اضافية» حوائز خاصة , 
العينية٠‏ وسوف نقوم بشرح ذلك فى الفصل الخاص به بشىء من التفصيل ٠‏ 


عم ؟ أت 


يوجد العديد من النماذج التى يمكن استخدامها لرقابة أنشطة رجال البيع ٠‏ ان 
استخدام نماذج الرقابة تكون بهدف تحسين كفاءة وأداء العمل لرحال البيع ٠‏ وهذا يساعد 
على الاتصالات برجال البيع وتحسين التغطية للمناطق البيعية المختتفة وتخفيض الوقت 
المفقود والضائع الى أدنى حد ممكن ٠‏ فالرقابة والمتابعة تجعل الادارة على علم بما يحدث 
وبالتالى تستطيع الامداد بالمساعدة وبالمعلومات والتعليمات فى الوقت المناسب ٠‏ ويوجد 
العديد من النماذج التى يمكد استخدامها فى الرقابة ومنها الاتى ‏ -2نا0 5 858111 ) 
9 ,01#*2 ): 


استخدام الاشراف فى عملية رقآبة رحال البيع وتقييمهم ٠‏ 


بغض النظر عن من يقوم بعطلية الاشراف . فان المشرف يقوم بعمل علاقات مع 
رحال البيع وذلك لملاحظة وتقييم وتسجيل أداء المبيعات وتصحيح العجز فى الاداء : 
في سياسة الشركة ومساعدتهم على حل المشكلات داخل وخارج المنشأة والقيام بتدريبيهم 
باستمرار وتوجبهم الى الصواب ٠‏ ومن هنا نجد أن المشرف يقع على عاتقه القيام بمتابعة 
وتوجيه رجال البيع حتى يتم الوصول بهم الى الاداء المطلوب وتحقيق أهداف المنشأة على 
أتم وجه ممكن ٠‏ 


والسوء ال الذى يتبادر الى الذهن الان ماهو نموذج الاشراف المطلوب والامشسل ء 
وما اذا كان من الافضل أن يكون الاشراف مستمر بطريقة كبيرة أم غير مستمر أم متغيسر 
على حسب الظروف والاحوال وطبيعة العمل وما يتراء ى للادارة على حسب التغيرات التى 
تحدث ٠‏ وعلى أية حال فان درحة الاشراف يتوقف على العديد من العوامل ومنها معدل 
دوران رجال البيع » نسبة التكاليف الى المبيعات لتكاليف البيع المباشرة بالمقارنة 
بالوحدات الاخرى ؛ معدل دوران العملاء وما اذا كانوا مستقرين أم لا » معدل الشكاوى 
من العملاء » معدل الطلبات عن طريق الظليفون أو البريد » درجة معنويات رجال 
البيع وما يترتب على ذلك من التأثير على ا.لاتجاهات والاخلاى فى التعمل والهاالاه أو عدم 
المبالاه الى غير ذلك ٠‏ عدد مراث الاتصالات » نسبة الاتصالات الى الطلبات . الى غير 
ذلك من العوامل التى يمكن أن توء ثر على درجة الاشراف ٠‏ وعلى أية حال فان هذه 
العوامل وتحديدها وما أذا كانت مرتفعة أم منخفضه تعتبر مرشد لتقييم فاعلية المشسرف 


1 1 


وتحديد درجة الاشرافكويجب على المنشأة أن تقوم بعمل التعديلات اللازمة فى نمسوذج 
رجال البيع الى غير ذلك ٠‏ 


وهنا يجب على الادارة أن تحدد المواصفات الضرورية واللازمة والتى يجب أن تتوافر 
فى المشرف على ضوء الظروف والعوامل والمتغيرات المحيطه+ فيجب أن يكون المشسسرف 
معلم جيد ويكون على وعى وادراك ومعرفة باحتياجات التدريب وكيفيته » وعلى مقمسدرة 
بمعرفة وتحديد طرق أفضل لاداء الاعمال ٠‏ وأن يتصف بالصبر والحكمة فى التعامل مع 
الامور والمشكلات وحلها ٠‏ ويجب أن يكون لديه المهارة فى كيفية التعامل مع الاقف راد 


والمواقف الى فير ذللك..+ 
الرقايسة من خلال الخطط (تحديد المسارات وحدولتها ) ٠‏ 


أن تحديد مسار مخطط لرجال البيع ووضع جداول للاتصالات والتحركات يساعد على 
تحسين أداء رحال البيع حيث أنهم يعملون حسب الخطة الموضوعة ويساعد ذلك أيضفا 
الادارة على الرقابة بفاعلية حيث أنها تعرف مسارهم .وتعرف تحركاتهم وبالتالى تستطيسسع 
الاتصال بهم فى أى وقت ومساعدتهم وامدادهم بالعون اللازم اذا تطلب الامر ذلك ٠‏ 


ولكى يتم تحديد المسارات ووضع الجداول فانه يجب أن تتوافر لدى الادارة معلومات 
كافية عن العملاء وعددهم وموقعهم ووسائل الموصلات المتاحه ومعدل عدد الاتصسالات 
اللازمة لمختلف الاحجام ومختلف الطبقات من العملاء ٠‏ وأيضا يحت يتوافر خراقط 
نفصيلية عن المناطق البيعية والعوامل الجغرافية ووسائل الموصلات المتاحه والمتوافسرة 
فى المناطق المختلفه ٠‏ 


ونجد أن بعض المنشات قد تقوم بتحديد ووضع جداول محددة بساعات الاتصالات لرجال 
البيع وتحديد جداول بمواعيد المقابلات ٠‏ والبعفى الاخر لا يستخدم خطط الجدوالة 
ويكتفون بأن يقوم رجل البيع بتحديد المواعيد للمقابلات مقدما ٠‏ ويجب أن يتوافر لدى 
الادارة معلومات كافية تمن الوقث المطلوب لكل اتصال ووقت الانتظار ووقت السفر والتحركات 
بين كل مقابلة وأخرى والوقت المطلوب لعمل المقابلات مع العملاء الى غير ذلك ٠‏ ويجسب 
أن يتم مراعاة الظروف الطارئة وما قد يحدث من عوامل مير متوقعة اثناء رحلة رجل الميسع 
وأخذها فى الحسبان ٠‏ ومن الحدير بالملاحظة أن خطط تحديد المسار والوقت تصلسح 
جيدا للكثير من الاعمال مثل شركات البترول وتوزيع الادوية وتجارة الجملةفيمكنهم تحديد 


- 8 الت 

المسارات والوقت لرحال البيع لتوزيع السلع الى غير ذلك ٠‏ أى أن خطط المسارات والجدولة 
تصلم أفضل فى الاعمال المتكررة الاتصالات ٠‏ وأن يكون المستهلكين متحانسين » ووقت 
السفر قصير بين كل اتصال وآخر » وفى حالة كون المنتحات نمطية ولا تحتاج للوقست 
الكبير فى عملية البيع * 

وعلى أية حال فان وضع خطة للمسار وجدولة للوقت يساعد مدبر المبيعات فى عملية 
الرقابة على رجال البيع وتحركاتهم وكيفية توزيع وقت عملهم وكيفية قضاء الوقت ٠‏ ويجب أن 
تكون الخطة الموضوعة للمسار للوقت واقعية وأن تراعى جميع العوامل والظروف وتأخذ 
فى الحسبان الاشياء غير المتوقعه والتى يمكن أن تحدث ٠‏ ويجب أن يتم فحص تلك 
الخطط بين الحين والاخر حتى يتم تعديلها على حسب التغيرات التى يمكن أن تحدث. 


تعتبر عطلية التقييم على درجة كبيرة من الاهمية للمنشأة ولرحال البيع ٠‏ ولكى تثم 
عملية التقييم على أفضل وجه وتساعد على تحسين سلوك رجال البيع فانه من الضرورة أن 
تساعد فى دفع رجال البيع على تحسين الاداء واعطاء هم فرصة للمشاركةوأيضا وجود اتفاق 
على الاهداف وكيفية تحقيقها ووجود انتماء لدى رجال البيع على تحقيق هذه الاهداف»وقى 
نقس الوقت الا تكون الاهداف غير واقعية بحيث يصعب الوصول الى تحقيقها وأن تعكس 
تلك الاهداف الظروف الحقيقية فى كل منطقة سواء ما يتعلق بالمنافسة » أو الخبرة» أو 
المستهلكين ٠‏ أو مساعدة المنشأة أو خلافه ٠‏ وأن يتم استخدام أدوات موضوعية للقياس. 
وعموما فان عطية التقييم يمكن أن تتم كالاقى : 


تحليل العمل وتوصيقة ٠‏ 


يتمن تحليل العمل توفير ودراسة وتلخيص المعلومات التى تستخدم كأساس لتوصيف 
العمل ٠‏ ويتكون تحليل العمل من القيام بتحليل البيئة الثقافية والاجتماعية والتنافسية 
النتى يعمل فيها رجل البيع وما اذا كانت بيئة العمل كاطلة المنافسة أم لا.وماهى العلاقات 
الاجتماعية ونوعها مع المشترين الاساسيين وما اذا كان من الافضل تحسينها أم لا يتطلب 
الامر ذلك ٠‏ وأيضا يجب أن يتم تحديد الواجبات التى يتطلب من رجال البيع القيام 
بها وتحديد ما اذا كان رجل البيع يعرفها ثماما أم يفهمها بطريقة مختلفة. هذا ويجسب 
جمع معلومات عن رجال البيع فى المنشأة.وبناء على تلك المعلومات التى يتم جمعها يسم 


كد 
وضع توصيف للعمل .ومن الاهمية مراجعته مع أولتك الافراد الذين بهمهم ذلك» حيتث 
يستخدم توصيف العمل كمرشد فى عملية توظيف رجال البيع وتدريبهم والاشراف عليهسم 
وتقييمهم ومكافآتهم الى غير ذلك ٠‏ ويجب أن براعى فى توصيف العمل الشروط المطلوبه 
من حيث الكتابة ودرحة التفصيل وعدم الاختصار الشديد والوضوح والتحديد الدقيق حتسى 
يكون مفهوم لكل من المشرف ورجل البيع؛وأن يكون محددا تماما أمام رجل البي ع 
السئوليات والاعباء والواجبات التى يجب أن يقوم بها حتى يمكنه تقييمه على أساس سليم٠‏ 


مقاييس أو أسس تقييم الاداء ٠‏ 


بناء على التوصيف الذى تم وضعه لرجل البيع يتم تطوبر عددا من المعايير الوصفية 
والكمية والذى يتم بناء علبها قياس أداء رجل البيع وتقييمه ٠‏ وبالطبع فان اختيار تلك 
المعايير يتوقف على متطلبات العمل وعلى الاهداف المرغوبه من حانب المشأة» 


عموما يوجد العديد من المقاييس الكمية التى يمكن استخدامها لقياس أداء رجل البيع٠‏ 
ويجب الاخذ فى الحسبان أن استخدام مقياس واحد قد لا يكون محبزا لقياس الاداء الكللى 
لرجل البيع.وعليه فانه يجب أن يتم استخدام اتحاد من المقابيس حتى يمكن قياس الاداء 
الكلى لرجل البيع وتقييعه على أساس سليم ٠‏ ومن هذه المقابيى حجم الفبيعات بالجفيه 
وبالوحدات » ححم المبيعات فى العلاقه بالحصة البيعية » أحمالي الارباح على السلسع . 
المباعة » وهامش الربح » ومعدل أو عدد مرات الاتصالات اليومية » ومتوسط عدد الطلبات 
فى اليوم » ومتوسط حجم الطلب ؛ ومصروفات رجال البيع ونسبة المصروفات » وهدد 
الحسابات الجديدة ونسبة الاتصالات الى عدد الطلبيات ٠‏ ويحب ملاحظة أن كل من هذه 
المقاييس له استخداماته الخاصة به فبعضفها يستخدم لقياس الربحية والبعض الاخر يستخدم 
لقباس الفاعليه ٠‏ 


وعلى أية حال يعتبر حجم المبيعات من أكثر المقاييس الكمية شيوعا فى ا لاستخدام 
ومن أسهلها + فرحل البيع الذى يحقق مبيعات أكبر هو الافضل ٠‏ ولكن من البسادر 
استخدام هذا المقياس بمفردة وذلك نظرا لان رجال البيع فى المناطق المخطفة لايخضعون 
لنفس الظروف والعوامل ٠‏ فالظروف والعوامل والمتغيرات المحيطة والموء ثرة على كل 
منطقة تختلف عن المنطقه الاخرى ٠‏ فنحد مثلا أن بعض المناطق قد تكون مكتظه عسن 
المناطق الاخرى أو يوجد بها محلات تجارية أكثر أو مستوى الدخل بها مرتفع ٠‏ كما أنسه 


لا يمكن تطبيق هذا المقياس على جميع أنواع الاعمال عموط ٠‏ وعليه فانه من الاهمية 5 
(م١‏ 5 التسويق والفراغ جح" ) 


1 

تطوبر مقاييس لاداء المبيعات النسبى مثل نسبة المبيعات الى الحصة البيعية٠‏ وهذا 

أيضا قد لا يكون كافيا نظرا لانه لا يخبر بأى شبىء عن الساهمة فى الارباح حيث أن 

رجل البيع يمكنه التركيز على بيع السلع المنخفضه فى هاش الربح والتى تكون أسول: فس 

بيعها ٠‏ ويعتبر اجمالى الربح على المبيعات مقياس هام للكفاء ة خصوصا عندما يتم بيع 
سلع متنوعة ومختلفة من حيث احمالى هاش الربح ٠‏ 


وعموما فان استخدام مقياس معين يطبق على جميع المناطق قد لا يصلح وخصوصا 
فى حالة اختلاف المناطق من حيث المنافسة وخلافه من العوامل المحيطه٠‏ فنجد أن 
معدل الاتصال يمكن أن يتغير تبعا لرغبة العملاء . ولكن عندما يتم مقارنتها مسسسسع 
المعدلات لرجال البيع فى مناطق متشابهه فانها يمكن أن تخبرنا بأشياء معينهءفنجد أن 
المعدل المنخفض عن المعيار يمكن أن يوضح أن رجل البيع لا يقوم بالعمل يوم كامل ء 
أو أنه يقوم بانقاق الكثير من الوقت مع كل عميل ٠»‏ أو أنه يتم انفاق الكثير من الوقت 
فى الإنتظار لروء يه العميل ؛: ومن الخية الاخرى فقد يكون زبادة عدد الاتصالات اليومية 
بوضح عدم ملاء مة الوقت والانتياه المخصص لكل عميل ٠‏ 


ويوجد العديد من المقاييس التى يمكن استخدامها لتوضيح قدرة رجل البيع على معرفة 
مكان المشترى والانتهاء واتمام عطية البيع ٠‏ ومن نلك المقاييس نسية أو متوسط التحصيل 
والذى بوضح عدد الطلبات المستلمه بالمقارنة بعدد الاتصألات التى ثم عمليها ٠‏ ويمكس سن 
أيضا مقارنة متوسط عدد الطلبات اليومية مع متوسط حجم الطلب والتى توضحا اذا كانت 
الطلبات صغيرة أو غير مربحه حتى ولو كان اجمالى حجم المبيعات مرضيا ٠‏ وبناء على ذلك 
نجد أن استخدام معيار كمى واحد لقياس أداء رجل البيع ليس كافيا.وائما يجب الحكم على 
الاداء وتقييمه باستخدام عده مقاييس والا فان الحكم يمكن أن يكون غير صحيح * ويوضح 
المثال التالى ذلك ٠‏ فاذا افترضنا وجود ١‏ من رجال البيع فى منظمة ما وهم أء بء جء 
داه هاء واء وأنه قد تم تقييمهم بناء على بعض الابعاد وباستخدام بعض المقايين وهى 
عدد الانصالات اليومية ٠‏ متوسط عدد الطلبات اليومية » ونسبة عدد الطلبات الى عدد 


الاتصالات اليومية كما هو موضح فى الجدول التالى ( /؟) : 


حجلسودول (؟؟) 
تت ا 
رجال البيع عدد الاتصالاات متوسط عدد الطلببيات نسبة الطلبات الى عذد 
اليومية اليومية الاتصالات تقريبا 
١ 51‏ مر ' هر / ؟ 1 
١‏ 
١‏ نا 0/1 


ىم 
مذ 
جم 
كم 
]0لا 


1 اه 
حمتحكدكول :07 :مين 


5 5 كرع 151 
0 5 آرة 1 





ويتضح من الجدول ( 7؟) أن رجل البيع أ هو أكثر رجال البيع فاعلية بناء على 
المقاييس المستخدمه ٠‏ حيث أن عدد مرات الاتصالات اليومية منخفضه وفى نفس الوقت نسبة 
الطلبات الى عدد الاتصالات كبيره والتى توضح أن انفاق وقت أكبر على الاتصالاك ينتج عنه 
ارتفاع معدل الانتهاء من شيىء ما ٠‏ ورجل البيع و الذى يحقق أقل نسبة طلبات الى عدد 
الاتصالات يحتاج الى مساعدة فى أن يصبح أفضل من حيث القدرة على اتمام وانهاء العملية 
البيعية فهو من المحتمل أن يقوم بعمل اتصالات كثيرة ولكنه لا ينفق وقت كاف مع كل 
عميل حتى يتم اتمام الصفقه ٠‏ ورجل البيع جح والذى يملك أقل متوسط لعدد الطلسات 
اليومية » فانه يجب أن يتم تشجيعه على عمل اتصالات أكثر وأيضا التركيز على أن يكون 
أفضل من حيث أتمام عطلية البيع ٠‏ 


وهنا وبناء على المعايير المستخدمه السابقة فان أ هو الافضل. ولكن اذا ثم حساب 
انتاجية كل منهم فى اليوم فقد يخطف الوضع كما هو موضح فى جدول (518) التالى : 


رحال الب متوسط حجم الطلبية عدد الطلبيات متوسط الانتاحيه 
أ 5 مر؟ 45م 
ت 9*1 آر؟ الي 
5 للك 1 ا 
د 6 هرع +572 
5 لقت آر؟ ١15‏ 
و 0-0 أر؟ ٠دة.”‏ 





وبناء على الجدول السابق نجد أن أ لم يعد هو الاففل وانما أصبح أضعف ممشل 
للمبيعات ؛ ونجد أن ب هو الافضل من حيث متوسط الانتاجية البومية* وعليه نجد أن 
استخدام معايير معينه قد لا يكون كافيا لتوضيح رجل البيع الافضل من حيث الاداء٠‏ 
وانما يجب أن يتم استخدام أكثر من معيار حتى يمكن الحكم الصحيح على الاداء» فتجد 
أن استخدام متوسط عدد الاتصالات بمفرده لا يكفى أو استخدام متوسط عدد الطلببات 
بمفردة قد لا يكفى فى جميع الاحوال ٠‏ وهنا يحب أن نلاحظ أن استخدام المعايير 


1ت 


للمقارنة والحكم على أداء رجال البيع بمكن استخدامه بعدالة وذلك فى حالة كون جميع 
القطاعات والمناطق متشابهه من حيث المحهود الذى يبذل من حائب رجل البيع ومن 
حيث الحصص البيعية المطلوبه فى كل منطقه الى غير ذلك من العوامل ٠‏ أما فى حالة 
اختلاف المناطق من حيث الظروف والمتغيرات الموجودة فانه يجب أن يتم استخسسدام 
مقابيس اضافية للحكم على أداء رجال الببيع ٠‏ 


هذا عن الحقابيس الكمية أما المقاييس الوصفية فانه يمكن استخدامها أيضا فى تقييم 
أداء رجال البيع وذلك عن طريق القيام بترتيب رجال البيع من الضعيف الى الافضل 
فالافضل وهكذا تبعا للعوامل الشخصية الاتية : التعاون ٠‏ الاخلاص ٠‏ العدوانية . 
المظهر ء الطموح : الصبر ء الخلق ٠‏ الابداع ٠‏ التخيل ٠‏ التصورء الاعتماديسة»: 
المرونه ٠‏ الحكمة ؛ الرغبة فى تحمل الستولية ٠‏ العمل بحدية ٠‏ الثبات العاطفسى. 
ويمكن استخدام بعض العوامل الاخرى لترتيب رجال البيع بناء على بعض الابعاد المختلفه 
والمتعلقه بالعلاقه مع العملاء والعلاقات بالمنشأة والمعرفة بالمنشأة ومنتحاتهاء والقدرة 
على اقفال واتمام البيع أو الانتهاء منه » والقدرة على تناول الاعتراضات ٠‏ وخدمة العملاء ء 
مدى اعتبار الارباح : الرغبة فى البيع ٠‏ المهارة فى حل مشكلات العملاء . تكرار الاتصالات 
ومدى توافر ذلك » الخيرة فى الامداد بالمساعدة والخدمات للعملاء ٠‏ الوعى بمتطلبسات 
العمل ٠الاتجاهات‏ نحو عطية الععلم . الادراك بالعلاقات مع العملاء بالمنشأة ورجال 
البيع ٠‏ الفهم بالعلاقات الشخصية المتداخلة ٠‏ التنسيق مع العلاقات بالوظائف الاخسرى: 
الرغبه والقدرة على طلب طاقات حديدة ٠‏ التعرف بالمشكلات وامداد معلومات مرتدة عنها » 
التركيز على خط الانتاج الى مير ذلك ٠‏ 


وهنا يحب أن يتم تعريف تلك الصفات حيدا وتحديدها تحديدا حيدا والا فانه يمكن 
ترتيب رجل البيع نفسه بطرق مخطلفة ٠‏ وبئناء على ذلك فان الترتيب قد لا يعكس مستوى 
الاداء بطريقة فعاله ٠‏ فنجد مثلا أن القدرة على اتمام البيع يمكن تحديدها باستخدام 
نسبة الطلبات الى عدد مرات الاتصال بطريقة أفضل من استخدام ملاحظة المدير سير 


وعلى أية حال فان استخدام المعايير الكمية تكون أفضل فى الحكم على أداء رجسل 
البيع ٠‏ ولكن بعص المعابير الوصفية يمكن أن تكون ضروريه كوسائل ساعدة للحكم على 
أداء رجل البيع ٠‏ فاستخدام التعاون والرمبه فى تحمل المسئولية والرغبه فى التقسسسدم 
وتحسين النفس كلها تعتبر معابير مكملة للمعايير الكمية ويمكن استخدامها مع المعاييسر 


ل 1ه 


الكمية كأداة ساعدة ومكمله وأيضا فى حالات عدم توافر معايير كمية لبعض الاشياء القى قد 
لا يمكن قباسها ٠‏ 


تقييم الاداء الحقيقسسى ٠.‏ 


لكى يتم تقييم الاداء الحقيقى فانه يجب تحديد من سوف يقوم بتصميم نظام التقييم؛ 
ومن سوف يقوم بتنفيذه ٠‏ وسوف يتم مناقشة ذلك فيما بعد كما سوف يتم ايضاح أن هذه 
المسألة متروكه حسب -ماتراه كل منشأة ملاكم ٠‏ أى أن ذلك سألة موقفية شرطية٠‏ وكذا 
فانه يجب أن يتم بعد ذلك تحديد عدد مرات التقييم أى تحديد ما اذا كان التقييم بطبيء 
أم سريع أم متأنى » وسوف يتم مناقشة ذلك فيما بعد ٠‏ والحدير بالملاحظة أن نشير هنا 
الى أنه يجب أن يتم أيضا تحديد مصدر أو مصادر الحصول على المعلومات ٠‏ 


ويوجد عموما ثلاث مصادر رئيسية للمعلومات والتى يتم الحصول عليها من أجل 
استخدامها فى عملية تقييم الاداء لرجال البيع وهى سجلات المنشأة ٠‏ وتقارير رجسال 
البيع)ومديروا المبيعات ٠‏ ويمكن للمنشأة الحصول على المعلومات من «صادر أخرى متسل 
الملاحظات والمصادر الخارحية والعملاء والحكومة والاتحادات وخلافه ٠‏ وعلى المنشسسأة 
أن توازن بين مدى أهمية الحصول على المعلومات الاضافية مقابل الوقت والجهد والمال 
المنفق ضسى الحصول على تلك المعلومات - 


سجلات المنشأة : يثم هنا القيام بالحصول علي المعلومات من قسم الحسابات 
ومن الفواتير وأوامر العملاء ٠‏ ويتم تبويب المعلومات بطريقة يمكن الاستفادة منها ٠‏ وفى 
الوقت الراهن فان المنشات تستخدم الكمبيوتر والذى يُمكن من الحصول على أية معلومات 
مطلوبه وتحليها بالسرعة والدقة المطلوبه ٠‏ وهذه المعلومات تتضمن معلومات عن المبييعات 
الماضية (الاجمالى) والمبيعات حسب المنتج والمناطق والمستهلك وقئوات التوزبيع وأفراد 
البيع » كما تتضمن أيضا معلومات عن شكاوى العمال والنفقات الى غير ذلك ٠‏ 


بيع : بقوم رجال البيع بعمل تقارير عن النشاط وأيضا النفقات, 
كما أنه فى بعض الاحوال قد يتطلب الامر القيام بعمل تقارير دورية عن 'طروف المنشسأة 
والانشطة التنافسية فى كل منطقة من مناطق البيع ٠‏ وأيضا يوجد أنواع أخرى مسسسن 
التقارير التى يتم اعدادها مثل تقارير فقد المبيعات ٠»‏ وتقارير عن شكاوى العملاء وتقارير 
عن المنشات.الجديدة فى السوق ٠‏ ويتضمن تقربر النشاط أو الاتصال معلومات عن كل 
اتصال يتم عمله للعملاء ٠‏ ويوضم هذا التقرير عموما اسم العميل والفرد الذى ثم الاتصال 





ا 
به ونوعية الاتصال (ببيع » خدمة ٠‏ روتبينى) » والهدف من الزيارة » ونتائج الزيارة 
فيما يتعلق بالمنافسة : أو الشكاوى أ و متطلبات الخدمة الى فير ذلك ٠‏ أن تقريسر 
الاتصال البيعى يوضح المعلومات التى يمكن استخدامها للعديد من الاسس الكمية والتسى 
بيتم بناء عليها تقييم أداء المبيعات ٠‏ 


أما بالنسبة لتقارير النفقات فهى على درحة من الاهمية حتى يمكن للمنشأة رقابة 
التكاليف رأيضا حتى يمكن الاستعانه بها لافراض الضرائب ٠‏ وعن طريق تحليل تلك 
التقارير يمكن لمدير البيع معرفة مناطق العجز وعدم الكفاءة حتى يمكن تصحيجهسا 
وتلافيها فيما بعد ٠‏ 


أما التقرير الذى يمكن أن يقوم باعداده رجل البيع فى مكان السوق عن الانشطة 
والمناقسة وخلافه فيعتبر على درجة من الاهمية ٠‏ فهذه المعلومات يتم الحصول عليها عن 
طريق الاتصال وجها لوحه مع العملاء ٠‏ وبذلك يمكن الحصول على المعلومات وجمعها 
عن منتحات المنشأة وطرقها لادارة النشاط ومتاطق المشكلات والفرص الموجودة فى السوق ٠‏ 


تلك التقارير تمثل السلوك الحقيقى لرجال البيع أم لا وخصوصا أن مدبروا المبيعات لا 
يكونون قريبين من رجال البيع فى جميع الاوقات وفى كل الحالات ٠‏ 


ولكى يتم تقييم الاداء على أسس مختلفه فانه من الضرورى أن يتم تحديد ما هسسو 
مطلوب والا فانه 9 يمكن معرفة ما أذا كان أداء رجل الب على لساري المطلوب أم لا* 
ويمكن القيام بتطوير معايير محددة لكل عامل من العوامل المطلوب تقييمها (فمثلا ماهو 
عدد الطلبات فى اليوم ) ثم يتم بعد ذلك مقارنة أداء رجل البيع بأداء لرجل بيع متوسط 
وأيضا بباقى رجال البيع ٠‏ ويجب ملاحظة أن تطوير معايير محددة ليس بالشبى» السهل 
لان ذلك المعيار يمكن أن يكون محطما للمعنويات اذا كان غير ملائم ٠‏ 


وعموما فان وضع معايير معينه فيما يتعلق بحجم المبيعات (لكل أتصال ٠‏ الهامش 
الاحمالى للمبيعات ؛ أو عدد مرات الاتصال » أو عدد العروض الى تم وضعهاء أو تكلفة 
كل اتصال الخ ) تعتبر من الاهمية بمكان ويجب مراعاة أن القطاعات والمناطق البيعية 
قد تختلف من حيث الظروف والعوامل المحيطه بها وأيضا مزيج المستهلك.وبئب أن يثم 


ام 
أخذ ذلك فى الاعتبار عند وضع المعايير » ويجب أن يتم عمل دراسة على الوقت الذى 
ينفقه رجل البيع حتى يمكن وضع معايير واقعية ٠‏ كما يمكن للمدير أيضا أن يستخسدم 
الحكم الشخصى وخصوما اذا كان له خبرة طويلة ومعرفه طويله بذلك ٠‏ 


ويمكن أيضا استخدام الاداء النسبى السابق والمقارنه برحال الببيع الآخرين عند وضع 
المعايير ٠‏ ولكن يشترط هنا أن تكون جميع الظروف المحيطة متشابهه والا فان المعابير 
تكون غير عادلة وفير واقعية ٠‏ ويجب مراعاة أنه يوجد العديد من العوامل الداخلية 
والخارجية والتى توء ثر على الاداء النسبى لرجل البيع » والتى يجب أن يتم آخذها فى 
الامتبار ٠‏ وتلك العوامل الخارحية هى الاختلافات فى مبيعات المنطقه أساسا والتدعيم 
من المنشأة وسهولة الوصول الى المنطقة جغرافيا : والاختلافات فى نشاط المنائسة 
والظروف الاقتصادية فى مختلف القطاعات » ووجود بعض الحوادث فير العادية فى بعض 
المناطق عن الاخرى ٠‏ أما العوامل الداخلية فتتمثل فى الاختلافات فى التأقلم مع المناطق 
المختلفه ؛ والاختلافات فى الوقت المنفق فى تطوبر المنشأة الجديدة وأيضا الانشطة 
البيعية غير المباشرة وغفير المنتجه » وبعد الاحداث غير الطبيعية والتى تحدث داخليسا 
مثل المبيعات فير المتوقعه ». والصعوبات الشخصية فير العادية مث المرض أو المشكلات 
العائلية أو غيرها ٠‏ 


ويجب مراعاة أن بعنفى هذه العوامل يحب أن يتم أخذه فى الحسبان عند القيام 
بعمل الحصص|البيعية٠‏ كما يحب أيضا لتحقيق العدالة مراعاة العوامل الشخصية عند 
القيام بعمل التقييم الكلى ٠‏ فمثلا فان رجل البيع الجديد فى منطقة حديدة يحتاج بعض 
الوقت الى أن يرتقع بأداء ه الى المستوى المطلوب وذلك حتى يمكن أذ يتأقلم مع المنطقه 
ويتعرف على حاحات ورغبات العملاء وحتى يرفضى العملاء بالتعامل معهء هذا بالاضافه 
الى أنه يجب أن يتم الاخذ فى الحسبان العوامل والاعتبارات الشخصية كالمشاكل العائليه 
والمرض وأيضا قد يحدث مبيعات غير متوقعه لاحد رجال البيع بما يظهر أن أداء ه فيسسر 
عادى ٠‏ وبالتالى فانه بينما يتم التقييم بناء على الاسس الكمية التى تم تصميمها فانه يجب 
أن يتم استخدام الترتيب الوصفى كمكمل حتى يتم تسوية وتعديل التقييم النهائى حبى 
يكون عادلا + 


بالاهداف فى تقييم رجال البيع ويوجد العديد من أنظمة الادارة بالاهداف ,8ومم6 ) 
5 )+ ويحب ملاحظة أن نظام الادارة بالاهداف يكون ملائم لانشطة البيسع 


ناه 2 اسه 
وبرجع السبب فى ذلك الى أن أفراد البيع يعملون باستقلالية تحت ظروف معيْه حيث تكون 
الدوافع الداخلية على درحة كبيرة من الاهمية» حيث يوجد معابير موضوعيه لقياس الاداء 
مكل مقذار الفبيعات + ونوقية الشبيعات :+ وعدد هزات البيع بواشطة الفكلمات الطيفونية: 
وعدد مرات الشكاوى المقدمه من العملاء وخلافه ٠‏ 


هذا ونجد أن مدخل الادارة بالاهداف يسمح بتغييرالعلاقات بين رحال البيسع 
ومديرو المبييعات.وذلك باعطاء رحال البيع السلطة وتحملهم الستولية التى تمكنهم مسسن 
تحديد وتقرير أهداف العمل الخاصة لهم وتسدح أيضا بتحديد الطريقة التى يتبعونها 
لاداء المهام الخاصة بهم وتتعطيهم الصلاحية واسناد مستوليات أكبر لتقييم الاداء الخاص 
بهم ٠‏ وكل ذلك يساعد على بناء نوع من المشاركة والمساهمة فى تحقيق الاهداف ويصبح 
الاتصال مفتوحا والمعنويات والدوافع مرتفعة للمساهم فى تقديم الافكار والاقتراحات ٠‏ 


أن ادماج رجال البيع فى التخطيط والتوجيه والرقابه على أعمالهم يقود الى وجسسود 
نوع من الانتماء.وهذا الانتماء يوء دى لدفع رجال البيع الى أداء الاعمال بطريقة تقسود 
الى تحقيق أهداف المنظمه٠‏ فنظام الادارة بالاهداف يطور اطارا من أحل المشاركة فى 
اتخاذ القرارات التى تهم رجال البيع ( 3 ,555570250 8 86137 2 ). 


ويتطلب تطبيق الادارة بالاهداف ثلاث خطوات رئيسية وهى : وضع الاهداف مع 
موضح فى شكل ([ .») ( | 19977 ,410226 8 صمهياعولن ): 
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خطوات تطبي سيق الادارة يالاهدكاف 





ْ استراتيجيات حديده أو الفشضل / 
| فى الاستراتيحيات القديمه ْ 
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)١(‏ وضع الاهداف مع رجال البيع : أول خطوة فى وضع الاهداف هى أن يقوم دير 
المبيعات بتحديد مناطق السئولية أو الانشطة لرجل البيع والتى تعتبر حرجه فسسسى 
تحقيق الاهداف التسويقية فى الاحل الطويل ٠انه‏ من المفضل توضيح مدى مساهمة تلك 

المناطق فى تحقبق الخطه العامه للتسويق .وهذا يعتبر الاساس للشرح لرجل البيع دى 

ساهمته فى تحقيق الاهداف التسويقية العامه ٠‏ وبعد أن يتم تحديد المناطق يقسم 
تحديد مقياس الاداء لكل منطقه ٠‏ ويجب أن تكون تلك المقاييس واضحه ومحددة حقى 
يمكن استتصال الغموضى واللبس وعدم الفهم فيما يتعلق بالاساس الذى يتم بناء عليه عملية 

القياس ٠‏ ويتم بعد ذلك وضع الاهداف بالاشتراك بين المشرف ورجل البيع ٠‏ ويجب أن 

تكون تلك الاهداف مفهومه ويمكن قياسها ومحددة ومتوافقه مع الاهداف العامة للتسويق 

وغير متصارعه ويمكن تحقيقها وتساعد على تحقيق أهداف المنظمة وغير متعارضه معيساء 
ان عطلية وضع الاهداف بواسطة رجال البيع تساعد على تحسين المهارات الشخصية والفنية 
لرجل البيع ٠‏ هذا بالاضافة الى أن المشاركة في وضع الاهداف تساعد على اعداد رجسال 
البيع للتقدم واتاحة الفرص أمامه للترقى نحو مستقبل وظيفى أففل ٠‏ 


[؟) الخطط والاستراتيجيات للوصول الى الاهداف : يتم بعد وضع الاهداف القيام 
بوضع الخطط والاستراتيجيات التى سوف تساعد على تحقيق تلك الاهداف ٠‏ ومن الاهمية 
ملاحظة أن رجال البيع يعملون فى بيئة متغيرة وبالتالى لابد من وحود استراتيجيسات 
طارته لمواجهة الظروف المتغيرة وتحديد التكتيكات التى يمكن أن يستخدهها رجل الببيسع 
لتنفيذ تلك الإستراتيحيات ٠‏ 


ويجب أن براعي التتابع المنطقى والسليم والكفىء لكى يكون التخطيط الاستراتيجي 
فعال ٠‏ ويجب أيضا أن يكون رجل البيع على وعى كامل وفهم واضح للخطة وأيضا يجب أن 
يكون التخطيط الاستراتيجى فعال وكفكا بحيث يقود رجل البيع الى تحقيق الاهداف 
وفى نفس الوقت يمكن من الاستثمار الكفىء للوقت والاموال بالمقارنه بالتثاليف. 


(؟) تقييم الاداء والمعلومات المرتدة : ان عملية تقييم الاداء تعتبر الخطوة الاخيره فى 
عملية الادارة با لاهداف وفى نفس الوقت تعتبر الوسيبلة للامداد بالمعلومات المرتده عمسا 
تم فعلا تحقيقه من الاهداف.وما اذا كان بوحد حاحة لعمل تغييرات وتعديلات فى 
الاهداف والاستراتيجيات أو أنه توحد انحرافات وتحتج البى القيام باتخان قرارات تصحيحيه٠‏ 
وعلى أية حال فان وجود انحرافات عن الاهداف الموضوعه ببيوء دى الى اما الى القيام بتعديل 
المعايير الموضوعه لعدم واقعيتها أو صعوبة الوصول الى تحقبها ٠‏ أو القيام بتعديل 
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التخطيط وطريقة التنفينذ نظرا لانها لم توصل الى تحقيق الاهداف ٠‏ وأيضا قد يكون 
السبب فى وجود انحراف تدخل العوامل البيئة غير المتحكم فبها وعليه فيجب أن يقم 
التعديل فى الاهداف والتخطيط بما يتلاء م والتغيرات التى تحدث فى البيئة ومحاولة 
التأثير فى المتغيرات البيئية أو تطويعها لتتلاء م مع الخطة و (أو) التكيف مع تلك 
المتغيرات على أقل تقدير ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان الاخذ فى الحسبان أن المقايلات لتقييم الاداء بين المشسرف 
ورجل البيع تعتبر من الاهمية لكل من المشرف ورجل البيع حيث أن رجل البيع يستطيع 
ممارسة حريته فى المناقشة ومعرفة المعلومات المرتده عن أداء ه وأيضا فان المشرف يستطيع 
أن يحصل على معلومات عن السوق والنماذج الجديدة فى البيع ومعلومات عن امكانية فح 
أسواق جديدة وأيضا معلومات عن المنافسين والطرق والنماذج الذين يتبعونها.ءومن هنا 
بيستطيع تقييم السباسات والاستراتيجيات الموضوعه وما اذا كان من الافضل تحسينهسسا 
أو تضييرها على ضوء ذلك ٠‏ 


وبتاء على ما سبق نجد أن استخدام الادارة بالاهداف كوسيلة لتقييم الاداء تتعتبر 
على درحة من الاهمية وخصوصا لرجال البيع حيث تعريف العمل بوضوح ووضع المعايير 
ألتى يحب أن يتم تحقيقها على ضوء الخطة المعامه لادارة التسويق وعلى ضوء الخلة 
الكلية للمنشأة٠‏ وحيث أن الادارة بالاهداف تسمم لرجل البيع أن يشارك فى وضع الاهداف 
التى سوف يسعى الى تحقيقها ويساهم فى وضع الاقتراحات التي تساعد على تنفيذ وتحقيق 
تلك ا لاهداف فهي تزيد من معنوياته وتحسن من دافعيته على القيام بتحقيق تلك الاهداف؛, 
وبهذه الطريقة فان رجلالبيع يعرف تماما أين يذهب وما يجب أن يفعل وكيف ٠‏ ان كل 
ذلك يساعده على أداء العمل على أفضل ما يمكن ويخلق لديه الولاء والانتماء للمنظية 
ويخلق لديه القدرة على مواجهة ما يحدث فى القطاع الذى يعمل فيه٠‏ 


هذا كما نجد أن عملية تقييم الاداء تصبح عملية بسيطه وأكثر موضوعيه حيث أنه يشم 
للنتائج قياسها ومقارنتها بالمعايير الموضوعيه.ويكون لدى رجل البيع اقتناع بالتقييم نظسرا 
لانه هو الذى شارك فى وضع المعايير والاهداف.وبذلك يكون من السهولة مقارنة رجال 
البيع فى المناطق المختلفه ورجال البيع الذين يبيعون منتحات مخظلفه ٠‏ 


ان استخدام الادارة بالاهداف يفتح الباب لعملية الاشراف فى حين أن مديروا 
المبيعات بركزوابطريقه اتوماتكية على توجيه مجهودات الاشراف الى المناطق التى يفشسل 


5761 


رجال الببيع فى تحقيق الاهداف فيها ٠‏ أما رحال البيع يتوقعون مساعدة المشرف وتلقسى 


اتضات الفعصل التصحيحى والمتايعة ٠‏ 


ان الهدف الرقيسى من القيام بعمل برنامج لتقييم الاداء هو مساعدة مدير المبيعات 
على أن بقوم بمساعده وتشجيع رحل البيع على التحسن ٠‏ فعملية التقييم تساعد علسسسى 
معرفة وعزل المناطق التى تحتاج الى تحسين ٠‏ وهنا يجب أن يتم توضيح الاهداف مسن 
وراء القيام بعملية التحسين وأيضا وضع خطة كيفية تحقيق هذه الاهداف وتحديد الفترة 
اللازمة لتحقيق هذه الاهداف ٠‏ 


ويتم اتخاذ قرار بالفعل التصحيحى وذلك حينا يحدث عحز أو انخفاض فى الاداء ٠‏ 
وحتى يتم أداء وظيفة الرقابة على أكمل وجه فانه لابد من اتخاذ القرار بالتصحيح ومتابعسة 
تنفيذ التصحيح ٠‏ فكل رجل بيع يكون أداء د منخفنى عن أداء الرجل المتوسط وتسسسسن 
المعيار الموضوع بيثم اتخاذ الاجراء الذى يساعد على تحسين أداء ه والارتفاع به الى الاداء 
المطلوب ٠‏ وعموما قانه يوجد ارتباط مباشر فى معظم المواقف الادارية بين قرب المشرف 
ومدى مقدار الرقابة والافعال التصحيحيه» ويمكن استخدام نموذج الرقابة المتعلق بالادارة 
بالاستثناء وهي أن يقوم مدير البيع بالتركيز على الانحرافات التى تحدث في مناطق معينه 
حيث بوحد المعابير ويترك الانحرافات الاقل مغزى أو غير ذات الاهمية لرجال الميع للقيام 
بتصحيحها ٠‏ وباستخدام هذا المدخل فى الرقابة يستطيع مدير البيع التركيز على الاشيساء 
الضرورية ويترك الاشباء الاقل أهمية الى رجال البيع ٠‏ وبهذا يستطيع المدير أن يوجسه 
ااثتباه للاشياء الهامة وفى نفس الوقت يجعل رجحل البيع يعتمد علئنفسه وبذلك تتحسسن 
مسنوياته وتحسين من أداء 4 ومن الجحهة الاخري فان استخدام الادارة بالإستثناء قسد 
يسبب بعنى العيوب وهى كيف بتم معرفة ما هى الاشياء الهامة والانحرافات الهامة وماهصيسة 
الاشياء غير الهامة؟ هذا بالاضافة الى أنه اذا لم يتوفر معلومات فعاله وكافية فان المديير 
سوف لا يمك.ة تطبيق ذلك ٠‏ 


ومن الحدبر بالاهمية ملاحظة أن الادارة يجب أن تركز على الافعال التصحيحيه 
وتتابعاتها ٠‏ والمهم هنا أن نوجه الانتباه هل أن الادارة تركز فقط على الانحرافات التى أقل 
من المتوسط أم أنها يحب أن توجه انتباهها أيضا الى رجال البيع الاخرين لتحسيسسن 
أداء هم وجعله أففل مما هو عليه ٠‏ 
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فنحد أنه يمكن عن طربقالتدريب وتوحيه التعليمات الى رجال البيع الذين يحققون 
المعيار الموضوع أن يتم تحسين أداء هم ومحاولة أن يتقرب المشرف منهم ٠‏ وبذلك فان 
الادارة يجب ألا توجه الانتياه فقط الى رجال الببيع الذين لا يحققون المعابير الموضوعه . 
وانما يجب أن تكرس بعنى الوقت لهوء لاء الذين يحققون المعايير بحيث يتحسن أداء هم 
ويكون أفضل وبذلك تستطيع الارتقاء والارتفاع بأداء هم بطريقة أفضل وفى نفس الوقت تكرس 
الكثير من الوقت والحهد لهوء لاء الذين لا بحققون المعايير وذلك حتى يستطيع تحسين 
أداء هم ٠‏ ويمكن تحقيق ذلك عن طريق التغيير والتأثير فى بيئة العمل ؛ «راجصسة 
اجراء ات الاختيار والتدريب » تعضيد الدافمية » الترتيب والنظام » تطوير وتعديل 
المعايين: والالفواف كناكو ذلك فرويا > 


ويجب مراعاة أن الزيادة فى الرقابة قد تسبب العديد من المشكلات ومنها زيادة معدل 
دوران رجال البيع » وزيادة معدل دوران حسابات العملاء » وزيادة الشكاوى من العملاء 
زيادة الطلبات بالتليفون أو البريد مع عدم وحجود سبب ظاهر لذلك » انخفاض المعنويات 
والتى تظهر بوجود اتجاهات سالبه نحو المنشأة وضعف الاخلاص وعلامات عدم الراحسسه» 
وأيضا اتخفانى حودة الاداء عموما » 


التقييسسم - أساليسة وتوقيعاته الزمتية 


يوجد العديد من الاعتبارات التى يجب أن يتم أخذها في الحسبان عند القيسام 
بعطية الفقييم ٠‏ فعملية التقييم ليست بالعمل السهل فهى تقم بين أفراد وعلى أفسراد ٠‏ 
وبوحد العديد من العوامل والمتغيرات المتداخله والموء ثرة على عملية التقييم وربالتالسى 
يحب أن يتم مراعاة العديد من الاعتبارات التى يجب أخذها فى الحسبان عند تقييم 
رجال البيع ٠‏ فبعض الافراد لا يحبون أن يقوم أحد بانتقادهم من زاوية أن الاداء الذى 
يقومون يه ضعيف وأنهم يحتاجون الى توجيهات عند أداء أعمالهم ٠‏ ونحد أن #البيية 
المنظماات تستخدم التقييم كأساس للزيادة فى الفعر والترقية والمكافات. وعلى ذلك فان علية 
التقييم بالنسبة لرجل البيع تصبح شبىء أساس بالنسبة لمدى الرفا من العمل وللمستقبل 
الوظيفى بالنسبه لرجل الببيع ٠‏ ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه فى فالبية الاحيان نجد 
أن المقابلات التى تتم بين المقيم ورجل البيع تركز على الاداء الضعيف ونقاط الفعسف 
الموجودة وكيفية تحسين ذلك ٠‏ وعليه فان على الادارة أن تراعى أن ذلك يمكن أن يوء ثر 
على الروج المعنوية والدافعية والرضا لدى رجال البيع ٠‏ ويجب أن يتم مراعاة ذلك عد 
عمل المقابلة وألا تكون المقابله هدامه وانعا يجب أن تكون بناءة٠‏ فييكن أن يتم ابلاغ 
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المعلومات المرتدة عن الاداء بطريقة تساعد على تحسين المعنويات وتحسين الاداء وذلك 
عن طريق استخدام المدح والتعريف لرجل البيع بدلا من الذم والاهمال ٠‏ وأيضا يجب 
على المقيم أن يتبع القواعد السليمه لادارة المقابلة والا يعتبر عطلية المقابلة هذه سيف 
على رقبة رجل البيع وانما يجب أن يسعى جاهدا الى تحقيق التوازن بين ما يجب أن 
يتم ابلاغه لرجل الببيع من ايحابيات ومن سلبيات بخصوص الاخطاء التى ارتكبها والتى يحب 
أن يعالجها٠‏ : وألا يبالغ فى مدحه وأيضا ألا يبالغ فى ذمه ٠‏ فتحقيق التوازن مطلوب٠‏ 
ويمكن أن يعمل جاهدا على استخدام المعابير الموضوعيه بدلا من المعايير الشخصية 
عند التقييم فهذا يكون أكثر تقبلا من جانب رجل البيع ٠‏ 


عموما فان استخدام الاحكام الشخصية فى تقييم رجال البيع يخضع للعديد مسن 
الانتقادات والتى ترجع الى أن استخدامها بكثافة قد يقلل من درحة الاعتمادية والمحة 
لتلك الطريقة ٠‏ كما أنه يوجد احتمالات للتحيز ٠‏ وأيضا فان الاحكام الشخصية قد يكون 
من الصعوبه بمكان الدفاع عنها واثبات صحتها عنه فى حالة استخدام المعايير الموضوعية 
لتقييم الاداء ٠‏ ولكن نحد أنه فى بعض الاحوال قد لا يتوافر المعايير الموضوعيه وبالتالى 
يتم استخدام الاحكام الشخصية للمقيم ٠‏ هذا بالاضافة الى أن بعض العوامل يصعب وضع 
معايير موضوعيه لها وبالتالى تكون الحاجة ماسة الى استخدام الاحكام الشخصية» وعلى أية 
حال فان عملية تقييم الاداء لرجل البيع ليست بالمهمة السهله فتصميم برنامج للتقييم بأخذ 
الكثير من الوقت والمحهود وحتى بتم التأكد من فاعليته وصحته ومدى مساهمته فى تحقيق 
الاهداف المرغوبه ٠‏ ويحب أن يتم اشتراك كل من رجال البيع والمقيمين فى وضع البرناممج 
وتحسينه حتى يمكن تنفيذه على أكمل وجه وتحقيق ما هو مرغوب فالاقتراحات من كلا 
الطرفين ضرورية حتى بتم التحسين ٠‏ 


ويجب مراعاة أن تتم دراسة جميع العوامل والمتضيرات المحيطة برجال البيع فى كل 
منطقه ٠‏ فكل منطقه لها ظروفها ولها عواملها التى قد تختلف تماما عن المناطق الاخرى 
من حيث ظروف البيع والمنافسة وظروف الطقس وطبيعة وعادات المستهلكين فى كل منطقه 
ومستوى المعيشه لدبهم الى غير ذلك من العوامل ٠‏ وبالتالى فانه عند القيام بتقييم أداء 
رجل البيع يجب أن يتم دراسة الظروف المحيطه بالمنطقه البيعية التى يعمل بهسسا 
با لاضافة إلى غير ذلك من العوامل حتى يكون التقييم عادلا ومحققا للاهداف المرغوبه ٠»‏ 


وعلى أية حال فانه يوجد العديد من المداخل والانظمة التى يمكن أن يتم استخدامها 
فى عملية تقييم الاداء ٠‏ وتلك الانظمة تتفاوت فى درحة تعقدها ٠‏ فبعض الشركات تقسوم 
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الشخصى والبعض الاخر يستخدم أنظمة موضوعية مبنيه عى نتائج المبيعات ٠‏ والبعض الاخر 
يستخدم الترتيب والاحكام على كل الابعاد المتعلقه بأعمال البيع ٠‏ وهذا النظام يعتسر 
نظام معقد يطبق نظام ترتيب رقمى وأيضا يستخدم الحكم الشخصى على جميع أبعساد 
أعمال الببيع ٠‏ ونحد أنه كلما زاد تعقد نظام التقييم كلما كانت عطية التقييم أكثر فعالية 
وملاء مه ( وذلك فى حالات معينه وتحت ظروف معينه) ٠‏ وعلى أية حال فان وضسع 
ترتيبات موضوعيه مفصله لجميع أبعاد العمل بأخذ الكثير من الوقت والجهد والمالولكنه 
نشير الى أنه من الاهمية بمكان ملاحظة انه يجب توافر المرونه الكافية فى انظمة التقييم 
أى أنه يجب ان بيتم استخدام اتحاد من المعايير الشخصية والموضوعيه وذلك حتى يمكن 
تقييم جميع أبعاد العمل وأيضا فان استخدام عددا من الاسس يساعد على أن يكون التقييم 
أكثر كمالا فى تقييم الاداء الكلى لرجل البيع * 


ويوجد عموما مبادىء واجراء أت معينه يجب أن يتم اتباعها عند القيام بتقييم رجسال 
أن يتم العمل على مراعاتها عند القيام بعملية التقييم* والنقطه الهامه هنا بالاضافة السى 
ماسبق هو من سوف بقوم بتقييم رجال الببيع » هل يقوم مدير المبيعات بذلك أم المشرف 
المباشر أم خبير من الخارج أو غير ذلك ٠‏ وهلي يتم التقييم على فترات متباعده أم متقاربه ٠‏ 
وهل التقييم المتأنى أفضل أم التقييم السريع أم التقييم البطىء ٠‏ وماهي التتايعات لكل 


وهنا اذا نظرنا الى موضوع من الذى يقوم بتقييم رجل البيع لوجدنا أنه يوجد اختلاف 
فى وجهات النظر ٠‏ فالبعض يفضل أن يقوم المشرف المباشر بتقييم رجل البيع وذلك نظرا 
لانه أكثر الناس معرفة بأداء رجل البيع وأكثر قربا مته وبالتالى يستطيع أن يقوم بالحكم 
السليم على رجل البيع ٠‏ ويرى السعض الاخر أنه قد يكون من المجدى جمع المعلومات . 
من المستهلكين والافراد ومن داخل المنشأة ٠‏ فقسم الترويج مثلا يمكن أن يقوم بتقييم 
بعث أبعاد عمل رجل البيع والحكم على أداء 4 من حيث درحة الفاعلية فى وضع أو فسسى 
عمل وجهات العرض للشراء ٠‏ كما يمكن أيضا الاستعانه بقسم الافراد فى عطية التقييسم» 
وهنا نجد أن بعنى الشركات قد تستخدم التقييم الشخص ىلمدخل لتقييم الاداء» وبالرعم 
من أن ذلك لا يرجح استخدامه بمفرده وذلك نظرا لما لهذا المدخل من عيوب ولكنه يمكن 
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استخدام هذا المدخل كوسيلة مساعده في عمليات التقييم ٠‏ ومن ذلك نجد أنه يوجد 
العديد من وجهات النظر وكل منشأة تقوم باتباع ماتراه ملاثما حسب الظروف والعوامل 
المخيطه وحسب ما تراه محققا لاهدافها ٠‏ 


أما فيما يتعلق بما اذا كان من الافضل أن يكون التقييم متأنى أم بطىء أم سريسع 
فهذا موضوع يوجد فيه اختلاف فى الاراء فالبعضي قد يجد أنه من الافضل أن يتم التقييم 
سنويا . والبعض الاخر قد برى أن ذلك يعتبر فتره طويله وخصوصا بالنسبه لرجال البيع 
الجدد فانه من الافضل أن يتم تقييمهم كل ثلاثة أو سته أشهر حتى يمكن معرفة نقساط 
الفعف وتصحيحها منذ البداية وفى نفس الوقت التأكيد على صحة ما يقومون به ٠‏ وبعصسض 
الشركات يفضلون أن يتم التقييم على فترات صغيره بالدسبة لرجال البيع القدامى حتى يتم 
امدادهم بالمعلومات الراجعة باستمرار وحتى يكونوا على علم بالاحداث أولا بأول حتى يمكن 
اتخاذ القرارات فى وقتها السليم وليس بعد فوات الاوان ٠‏ 


وعلى أية حال فان موضوع التقييم بالنسبة للاداء وما اذا كان من الافضل أن يتم 
على فترات قريبه أم بعيده يعتبر على درحة كبيرة من الاهمية وذلك نظرا لانه بيترتب 
عليه العديد من التتابعات + وتحد أنه يوجد اختلاف فى وجهات النظر فيما يتعلق بذلك؛ 
فتنجد أن البعني قد أوضح أن المنظمات التى تقوم بمكافأة أعضاء ها حسب وحدة وقت 
قصيره الاجل (التقييم السريع) سوف تكون أكثر كفاءة من ذلك المنظمات العى تكافسىيء 
الافراد حسب وحدة وقت طويلة (التقييم البطىء) ( 1973,غاء2586 8 ذهو )+ 
هذا وقد أوضجوا أن أنظمة المكافات التى تبنى على أساس كمية الاداء تكون أكثر كفاء ه من 
تلك التى تستخدم أنظمة مكافات مبنيه على معايير أخرى خلاف الاداء ٠‏ 


هذا وقد أوضح البعض الآخر أن مستويات الاداء سواء أعلى او أقل من المعنيندل 
الموضوع تعتمد أساسا على عرف جماعة العمل ٠‏ ولذا فان المشرف الكفىء يجب أن بيتصف 
بقدرته على التأثير على الافراد بحيث يقوى ذلك انتماء هم للجماعه ويمكن أيضا من وضصسع 
معابير مرتفعه للاناء وكذا تحقيق الارتباط بين أهداف المنظمه وأهداف المجمومسة ان 
ذلك يترتب عليه خلق روح المنافسه بين الافراد كاستراتيجية دافعة لزيادة الاداء 88 ) 
93 ,مهوه )* 


وعرى آخرون أن مستوق الإداء للنظام كمتغير تأبع يعتمد علي تفاعل متثيراثك أساسية 
تتشمن المتغيرات البيقية والمتغيرات المتعلقه بالموارد والمتغيرات الادارية -هدم]1 ) 
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8 ,م 1عصتصم »ع مهزعهوم ٠)‏ أى أنه عندما يتم تقييم رجال البيع فان 
المشرف بحتاج لان بلتزم بالدقه وبالموضوعيه والتواء م والتوافق, ولكى يحقق ذلك فانه يحب 
أن يأُخذ في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات وأن يستخدم نظام التقييم الذى يتمشى 
مع متطلبات الموقف وآذا عليه أن يحدد التباعد أو التقارب بين كل تقييم وآخر بناء علسى 
ذلك ( 1984 ,وموهع ٠)‏ 


هذا ويرى البعنى الاخر أنه عن طريق ملاحظة ما يفعله الفرد فى الواقع يكن 
التوصل الى استنتاحات عن الانشطة الماضيه والحاليه والتى يمكن الاستفادة منها قى 
المستقبل فى عطية التقييم ٠) 500262, 1980  (‏ 


هذا عن التقييم ووجهات النظر فيما يتعلق بتوقيته ٠‏ وفى الحقيقه فان كل مسسن 
التقييم السريع والبطىء له مساوثه ومميزاته والذى يحدد أفضلية أى منهما هى ظسسسروف 
وملابسات كل موقف على حده ٠‏ وذلك نظرا لوحود العديد من العوامل التى توء ثر علسى 
ذلك سواء ما يتعلق بها بالمقيم أو بالعوامل الاخرى المحيطه٠‏ وعلى أية حال فانه يجب 
أن تتم المعرفة الجيده والواضحه لاهداف المنظمة والهدف من التقييم وأن يكون ذلسك 
واضحا لكل من المقيم والمتقيم ٠‏ ويجب أن بيتم عمل م«قابلات وحها لوجه بين المقيم 
ورجل البيع حتى يكون هناك اتفاق وتفاهم تام على الاهداف وكيفية تحقيقها وبذلك يتولد 
لدى رجل البيع الانتماء والولاء لتحقيقها والتفانى فى الوصول بالاداء الى درحات أفضل ٠‏ 


عسوي لاجيس الصصية 


ان تقييم الاداء البيعى يعتبر بلا مغزى أن لم يترئب عليه اتخاذ الخطوات الضرورية 
لتحسين أداء رجال البيع ٠‏ انه الحاجه ماسة فى هذا العصر لتحسين أداء وانتاجية رجال 
البيع نظرا للتطور الهائل فى التكنولوجيا والتغير السريع فى البيئة ٠‏ ويقع على الادارة العبىء 
الكبير فى الوصول برجال البيع الى المستوى المطلوب من الانتاجية فى كل قطاع يعملون 
به * وبالرغم من وجود العديد من المشكلات المحيطة بالمنشأة والموجوده فى البيئة والنتى 
قد لا بمكن التحكم فيها ؛ فان متوسط حجم المبيعات فى كل قطاع يجب أن يستمر فى 
النمو والزيادة مع زيادة التضخم ويجب أن تقوم الادارة بفحص العلاقه بين نسبة التكلفة 
التى تم الانتاج بها وبين حجم المبيعات ٠‏ فالكافات » والفوائد العينيه: ومصاريف السفر 
والاشراف والمصاريف المتنوعه مثل مصاريف التليفون والمكتب كل ذلك يمثل الكاليف المتعلقه 
برجال البيع ٠‏ والعلاقه بين حجم المبيعات لكل رجل بيع أو فى كل قطلع . والتكلفسة 


761 
فى كل قطاع تمثل النسبة الناتجه للتكلفة والتى يمكن أن تتغير من صناعة الى أخرى»٠‏ 
وعلى ذلك فلابد من فحص العلاقه بين التكلفة وحجم المبيعات للمنشأة وأيضا دراسة 
الاتجاه لثلك العلاقة ومقارنة ذلك بما هو فى الصناعه واكتشاف ما اذا كان يوجد اختلاف 

أم ل ١‏ 


ولتحسين الاتتاجية لابد من بذل المجهود حتى يحدث التغيير والتأثير المرمسوب» 
وعن طريق تضافر الحهود فانه يمكن تحقيق النتيجة المرقوبه* ومن الاهمية بمكان أنسه 
يوجد العديد من المداخل التى يمكن استخدامها لتحسين أداء رجال البيع ومنها ادارة 
القطاع ٠‏ التبسيط والتخصص الوظيفى » ادارة المبيعات عموما ( 1975 ,11811 ) 
والمراجعة التسويقية»ونظرية النجاح وتحليلات المعاملات 2 , 1977 ,ضوسطمج ) 

57 ولطهرزوعن ول ) وسوف نقوم بتوضيح كل مدخل فيط يلى : 


ادارة القطساع (تحليلات الوقت والاعمال وتحليلات الترتيب) ٠‏ 


وهنا فان تحسين انتاجية المبيعات برتبط بالمجهودات التى يمكن أن يتم بذلها فى 
واستخدام تحليلات الترتيب ء وتغبيرات فى أنظمة الحوافز والمكافات ٠‏ 


ان تحليلات الاعباء والوقت تقوم على تحديد المكونات الوظيفية الرئيسية لعمسل 
المبيعات سواء ما يتعلق بالبيع المباشر وجها لوجه ٠‏ والانتظار ء والسفرء والاعمسال 
الكثابية الى غير ذلك + ويم توقيع وقت وتكلفة لكل عنصر من هذه العتاصرء ان تحليلات 
التكلفة والوقت يمكن أن تقود الى تحسين فى انتاجية رجال البيع وذلك عن طريق بسسذل 
الجهد لتخفيض التكاليف كما تم توضيحه من قبل ٠‏ 


وأيضها يمكن استخدام مدخل لتحسين التغطية الجغرافية من خلال تحليلات الترتيب 

ل 6 انا 6 حى و.٠.)‏ للمستهلكين والمعنيين فى قطاع معين ٠‏ أن هذا النموذج يتكون 
من تحليلات لجميع المستهلكين والمعنيين فى القطاع ويتبع ذلك القيام بالترتيب بخاء على 
ححم المبيعات المرتقبه فى صورة أقسام أ بااء لكان ** أو بناء على استخدام العديد 
من المعايير الاخرى ٠‏ فالقسم أ سوف يتطلب أقصي مجهودات تسويقية ممكنه ٠‏ أما القسم 
ح فيتطلب أقل مجهودات ٠‏ ويتم وضع الاهداف بناء على المحهودات البريعية (الاتصالات 
مثلا ) مع التركيز الاكبر على القسم أ ٠‏ ومثال على ذلك لو أن رجل البيع يمكنه عمسيل 

(م؟5 التسويق والفراغ ج" ) 
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٠‏ اتصال فى الشهر فانه يتم تخصيص تلك الاتصالات كأتى : قسمأ ١‏ اتصال فى 
الشهرء وقسم ب 5١‏ اتصال في الشهرء وقسم جح ٠١‏ اتصالات فى الشهر٠‏ أما المستهلكين 
السسذين بيتم ترتيييهم أقل من القسم جح يمكن أن يتم تغطيتهم باستخدام البريسد أو 
التليفون ٠‏ وبناء على ذلك فان توجيه الانتباه والتركيز على المتعاملين فى القسم أ يساعد 
على زيادة ونمو المبيعات فى هذا القطاع ٠‏ ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن خخغستط 
المكافأة توء ثر على انتاجية رحال الببيع وبالتالى'على الارباح وأيضا فان ربط نظام الحوافسز 
بالاهداف الادارية يعتبر من الاشياء الاساسية لتحسين الاداء ٠‏ 


التبسيسيط والتخصي الوظيقي ٠‏ 


يثم استخدام التخصص الوظيفى لرجال البيع وذلك بالتركيز على منتج معين أو سسوق 
معين ٠‏ فيمكن أن يتم التركيز على منتج أو منتجات معينه أو تغيير التركيز من قناأة 
توزبيع الى قناة أخرى بدلا من التركيز على منتجات أو أسواق كثيرة ويمكن أيضا تغييبر 
محتوى عمل المبيعات للسماح بتخصص أكبر ويعتمد ذلك على العديد من العوامل والمتغيرات 
التى تحبن التخصس الدقيق أم العريض ويمكن الرجوع الى كتابنا 0-0 الخصوص (عرهسة 
وشلبى » ى (41986 ٠ )١99.6‏ وأيضا فان هذا المدخل يكن أن يتضمن التحسسو ل 
بالمجيودات البيعية المرتفعة ال#اليف نحو التركيز على الانشطة الاكثر انتاحجية والاكبر 
قيمة والاقل فى الوقت ٠‏ ويمكن أن يقوم شخص متخصص بأداء الانشطة المتخففة القيمسة 
والمنفقة للوقت يكلف أقل ومهارة أكبر ٠‏ * فمثلا فانه يمكن القيام بتغطيه العغعسلاء 
المشتريات المنخفضه باستخدام التليفون والبريد ٠‏ 


ادارة المبيعات والمراجعسة التسويقية»٠‏ 


يان أى تحسينات يتم عملها اذا لم يتم وضعها فى الاطار العام للادارة فانها سوف 
لا ثوء دى الى تحسين الانناجية٠‏ ومن هذه العناصر هى تغيير البناء التنظيسى الحالى 
والديناميكى » برناءج تخطيطى جيد ٠‏ التحليلات الملاء مة للقطاعات المرتقبة وللربحية 
والمستهلكين ٠‏ فبدون وحجود أهذاف واستراتيجبات ملاء مة فى المنشأة وعلى مستويات 
المناطق والقطاعات فانه لا 0-8 أن يتم تحقيق تحسن فى الانتاجية لرجال اليم ٠‏ 
وبدون وجود تخطيط جيد يُمكن من ,مواجهة المنافسه وغيرها من العوامل.وأيضا بدون 
وجود تحليلات ملاعية كتحليلات القطاع المرتقب وتحليلات ربحية المستهلكين فانه لايمكن 
تحسين انتاجية رجال الميع ٠‏ وأيضا من الادوات الهامة وجود مراجعة للمستهلكين 
والمعنيين في القطاعات ٠‏ 


كك 
وبالرغم من وحود العديد من الاشياء العى يمكن أن تساعد على تحسين انتاجية 
رجال البيع ألا انه من الضرورة وجود مراجعة تسويقية وذلك فى حالة ما اذا كان شيثاها 
قد تم تجاهله فان تلك المراجعة تساعد على وضع برنامج جديد يساعد على تحسين النتائج 

ويجب أن تتضمن المراجعة الاتى : 

الوصف والتحليل التسويقى ويتضمن تحديد وتعريف الإاهداف والاسترانيحيات ومركز 
السوق والتنظيم البيعى والقغطية للقطاعاث . ونتائج المبيعات ونتائج الربح والتعاليف. 
وهذا يساعد على وضع الاطار الاساسى الذى من خلاله يمكن تحديد فرص واكانيات 
ومواضع التحسين ٠‏ 

تعريف وظيفة المبيعات ٠‏ وتحدد هذه الخطوة المكونات الوظيفية الرئيسية فى مجسال 
عمل المبيعات بناء على الممارسات الحالية مقابل الاهداف الادارية والمتطلبات السوقية 
ويتضمن «كونات العمل ٠‏ التخطيط ؛ السفر » الانتظار ٠‏ البيع الشخصيء الخدمات 
العمل المكتبى : الى غير ذلك ٠‏ 

تقبيم الفاطية + كيفية انفاق الوقت بالنسبة لرجل البيع فى العلاقه بأهداف المنشسأة 
ومتطلبات السوق والانشطة التنافسية ٠‏ 

ستحليلات القطاع ومدى تغطية وعمل المقارنات ٠+‏ أن هذه الخطوة تتعامل مع طبيعة 
وترشيد المبيعات الحالية للقطاعات بناء على المقارنات الحغرافية » والمسيعسات 
المرتقبة وأهداف المبيعات وأعباء العمل (الوقت المتاح » والاتصالات التى يتم عطها ) ٠‏ 

مراجعة نظام المعلومات ٠‏ من الاهمية تحديد ما اذا كانت المعلومات ملائمة لخدمة 
ادارة البيع والسماح بقياس الاداء ٠‏ 

ب تقييم ادارة المبيعات ٠‏ ويتضمن تقييم البناء التنظيمى للمبيعات (البيع المباتسسسرء 
الاشراف والافراد المدعمين ) وتقييم مدى فاعلية الافراد » وأيضا تقييم ما اذا كانت 
خطط المكافات على جميع المستويات لرجال البيع مدعمه للاهداف للادارة واستراتيجياتها ٠‏ 

ترتيب الفرص للتحسين ٠‏ وبناء على التحليلات السته السابقة فانه يتم تحديد عسددا 

من الفرص للتحسين ٠‏ 

تطوير برنامج التطبيق ٠‏ ان الخطوة الاخيرة هى خلق خطة عمل للقيام بفعل معين 
داخل نطاق كل منطقه لها أولوية وتحديد برنامج المسئوليات ووضع جداول الوقسست 
والاجراء ات ٠‏ 


تظرية التحساح والتحليلات المتعلقه بالتعاملات ٠‏ 


ويمكن أيضا الاستفادة من نظرية النحاح وتحليلات التعاملات فى تحسين أداء رجل 


ات 
البيع ٠‏ فنظرية النجام هى عبارة عن مجموعة من المبادىء والتى تم بناء ها باستخدام 
محددات النحاح من الخبرات السابقه والفلسفات المتبعه للرجال الناجحين ٠‏ والافتراي 
فى هذه النظرية هى أن أى فرد يقوم باتباع النماذج المنصوح باستخدامها والفلسفات مسع 
التطبيق الصحيم لها يمكن أن يحقق النحام سواء ما يتعلق بتحقيق الاهداف أو مايتعلق 
بالنواحى المالية الى نمير ذلك ٠‏ ويمكن أن يتم تدريب رجال البيع على أفكار نظرية النجاح 
والتى تركز على الاستفادة من النظريات وقصص النحاح السابقة فى تحسين الاداء وتركز أيضا 
على العناصر الاتية : تعريف الهدف » المنهجية والتخطيطء الاتحاه . الوعس سس سى 
بالديناميكيات » الدفع والانطباع الذاتى » الاستفسار والاستماع ٠‏ التركيز على الاضار 
المسيطر ٠»‏ الاخلاى » تطوبر الشخصية ٠‏ والاقتناع ٠فنظرية‏ النجاح تركز على الاهداف 
المخطط لها وتطوير مساهمات شخصبة ابحابية ومبادىء للاتصالات المتداخلة بين الافراد 
وتوضيح الاتجاهات والطرق للتوصل الى المشكلات والاقتراحات لتعديل الشخصيات ٠‏ 


واذا نظرنا الى عمل رجل البيع لوجدنا أنه معرض لان ينجح أو يفشل ٠‏ ومسئولية 
الادارة هو معرفة نقاط الضعف فى الاتحاهات والاداء وأن تقوم بتطبيق الافع سال 
التصحيحيه من خلال الاشراف وأدوات الرقابة الاخرى ٠‏ ويعتبر كل من الاشراف والتقييم 
والحفز وغيرها من الوظائف المرتبطه بادارة المبيعات ٠‏ فالتقييم هو العهلية المشتعلقة 
بالاكتشاف المنظم للانحرافات بين الاهداف وما تم انجازه (المعنى الحزثى للتقييم ) ٠‏ 
ويخدم الاشراف فى اكتشاف نقاط الضعف للقوة البيعية ويساعد على تحفيز وتحسين الاداء 
بعد تحديد مصادر المشكلات ٠‏ ويمكن أن بأخذ التقييم والاشراف مكانه على المستسبوئ 
العريض والضيق + فعند تقييم الاداء الكلى للقوة البيعية فان تحليلات ال#عاليمسف 
والمبيعات يتم عملها لمقارنة النتائج الحقيقية مع التتائج التقدبرية الموضوعه ٠‏ وفى تحليل 
الاداء لاعضاء القوة البيعية فان معابير الاداء يمكن أن تكون كمية أو وصفية ويمكسن 
أن ترتبط نتائج رجل البيع » مجهوداته . خصائص الشخصية » أواتجاهاته الى مير ذلك 
كما تم توضيحه من قبل ( 1977 ,0ت لاعهصممل 1977295 ,رضقصطمت ) . 


ومن النماذج التى يمكن استخدامها للمساعدة فى نجاح رجل البيع الاتى : 
)١[‏ معرفة السلعة جيدا أو الخدمة٠‏ وأن يكون خبيرا وليى صاحب حيل لببيع السلعة٠‏ 
(؟) انفاق كل دقيقه متاحه فى التحدث مع الافراد الذين هم المستهلكين المتوقعيسن 
(؟) تصنيف العميل المتوقع والتأكد من أف هذا الشخص الذى يتكلم معه هو الذى يملك 
الحاجه الحقيقية للمنتج وبذلك لا يضيع الوقت ٠‏ 


لات 

(؟ ) التأكد من فهم بيئة المستهلك جيدا واحتياجاته الخاصة قبل أن تقدم له المنتي. 

( 5 ) القيام بتقديم المنتج دائما بناء على الفوائد التتى يحققها للعميل وليس بناء على 
خصائص المنتج ٠‏ فالعميل لا يشترى الخصاتص وانما يشترى الفوائد التبى تحققهيا 
هذه الخصائس وتمده بها ٠‏ 

)١(‏ التأكد من معرفة الشعور الحقيقى للعميل فى كل خطوة من دورة المبيعات حتى 
لا يحدث تضليل له ٠‏ 

(1) الاحابه على الاسئلة والاعتراضات بطريقه مستقيمه وليست ملتوية ٠‏ فالاعتراضات 
يمكن أن تصبح مزايا ٠‏ 

#) السوء ال عن الطلب ٠‏ 

ويمكن اضافة العديد من النماذج الاخرى الى هذه القائمة السابقة والتى تساعد على 

زيادة تحسين مهارة البيع ٠‏ 


وعلى أية حال فقد أوضم البعنضى بأن تحسين أداء رجل البيع يقتعلق بثلاث أبعاد 
رئيسية وهى استخدام المناقشة المركزة فى المقابلات البيعية (أى التركيز على الشراء 
وتفصيلاته ) . وادارة الوقت بطريقة حيدة فكلما زاد الوقت فى التحدث عن شيىء مسا 
صغير كلما قل اعتبار المستهلك للباقع عادة » وأيضا فان احتفاظ رجل البيع بقوته يعتبر 
من الاهمية بتكان بالتسبه له ( 0 رسمقسطط1ء6 )* 


وأيضا فانه يمكن استخدام تحليلات متعلقه بالتعاملات لتحسين المهارات البيعية 
للافراد وذلك من خلال استخدام النماذج البيعية التاجحه ٠‏ ويساعد تحليل المعاملات 
فى شرم الظواهر التى قد تنشأ من استخدام الناذج الناجحه واقتراح الطرق العطلية 
لتغبير هذه المهارات من النظرية الى الاستخدام اليومى ٠‏ 


ويوجد العديد من النماذج لنجاح العملية الببيعية وتعظيم الاتصالات الوافحه بين 
رجل البيع والعملاء وتسافد على تركيز رجل الببيع على احتياجات المستهلك واستخسدام 
وقت رحال البيع بطريقة أفضل وأيضا ترجمة تلك النماذج الى اتجاهات وقواعد لتحقيق 
النجام ٠‏ فعن طريق استخدام تحليلات المعاملات يمكن لرجال البيع التركيز على أسباب 
الصعوبات نفسها ٠‏ فاستخدا 5 ت تحلبلات المعاملات تساعد على الامداد بالسسسب 
والتأثير على قدرته على تنفيذ شبىء ما وأيضا تمده تحليلاث المعاملات بالادوات الى 
يحتاج البها لفهم لماذا يوحد صعوبات فى تطبيق النماذج البيعية التى يعرفها حيسدا 
وتسبب النجاح له ٠‏ فيمكن مع تحليلات المعاملات ادراك الرسائل السالبه التى يمكن أن 


يناذا ا 


تحطم المجرى الوظيفى البيعى ٠‏ وأيضا تساعد تلك التحليلات على امداد مدير المبيعات 
بالروعية الواضحه والضرورية لفهم كيفية وصول رجحل البيع لتحقيق المبيعات المرتقببة 
وكيف يمكن للمدير ساعدته على تحقيق ذلك ٠‏ 


وتساعد أيضا تحليلات المعاملات فى الاتصالات البيعية وذلك نطرا لان رجل البيع 
يحتاج الى ا لاتصال المتبادل لعمل صفقات منتجه مع عملاثه ٠‏ فتمد تحلبيلاءت المعاملاتث 
بطرق لتحليل الصفقات وأيضا تمد بالادوات التى تساعد على تحقيق الاتصالات الفعاله 
وبالتالى فان تحليلات المعاملات تساعد على تحسين أداء رجال البيع وأيضا تساعدهم على 
خلق معاملات أكثر وفى نفس الوقت معاملات على درجة من الاهمية والتمتع بعمل البيع ٠‏ 
فعن طربق استخدام تحليلات المعاملات يمكن لرجل للبيع فهم لماذا يتصرف الاقسسسراد 
بطريقة معينه وهذا بالطبع على درحة كبيرة من الاهمية للمعاملات البيعية ٠‏ 


نطسرة شمولية لتحسين الاداء البيعى ٠‏ 


تقليدبا فقد كان بتم قياس انتاجية رحال البيع بناء على عدد الوحدات المباعة والدخل 
بدون توجيه كثير من الانتباه الى حانب التكاليف من معادلة الارباح ٠‏ ونظرا لزيسادة 
التضخم فان الحاحه ماسة للاهتام بالكاليف ومحاولة تخفيضهاعلي قدر الامكان حتسسسى 
يساهم ذلك من الحد من التضخم وفى تحسين كفاء ة رجال البيع ٠‏ فتخفيض التكاليف 
يمكن أن يتم عن طريق استخدام طرق توفير الوقت وجعل مجهودات رجال البيع أكثر 
فعالية٠‏ وأيضا يمكن زيادة كفاءة رجال البيع باستخدام التليفون لتخفيض الوقت المنفق 
على الزيارات فى بعض الحالات ٠‏ وتخصيص المجهود وتحديد الطرق والمسارات بالكمبيوتر 
والطلب الاتوماتيكى ٠‏ الى مير ذلك ٠‏ 

هذا ونجد أن البعض قد ركز على أهمية الاختيار للقوى البيعية وفى تحديد الخطوات 
اللازمة لكى يتم تحديد أكثر القوة البيعية ربحية كما هو موضح فى الشكل 5١(‏ ) التالى , 


والجدير بالملاحظة بعد استعرانى ما سبق أن نوضح هنا أن تحسين الاداء البيعى 
هو محصلة لكل ما تم الاشارة اليه فيما سبق بالاضافة الى غيره من متغيرات ٠‏ فتحسين 
الاداء البيعى برتبط بفلسفة المنشأة بكاملها وفلسفة ادارة التسويق والمبيعات وما يتعلق 
بتلك الفلسفات من متغيرات توء ثر على الاداء البيعى ودرحة التحسن به* 


وعلى سبيل المثال فان فلسفة المنشأة الادارية والتسويقية يمكن أن تتضمن عديد من 


نم1 7١‏ أن 
شظطلكل )8١(‏ 
اتسياب الخطوات فى تعريف أكثر القوة البيعيه ربحيسه 
تعريف انواع القطاعات البيحيه 
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ظ اد التسلل الى نظا ادل 


المصسدر: 8.9 ,1973 ,5ناعام؟! 58 همه" 


ات 
المتغيرات التى تنعكس على الاداء البيعى وحهود الهيئة البيعية٠‏ والجدير بالذكر أن 
فلسفة المنشأة يتم ترجمتها الى خطط واستراتيجيات معينه من بينها الخخ طط 
والاستراتيحيات التسويقية وما تتضمنه من أهداف وسياسات وفيرها ٠‏ ان تلك الخطط 
والاستراتيحيات يجب أن نكون مراة تعكس المتغيرات الجوهرية المتعلقه بتلك الفلسفه ٠‏ 
ان خطط واستراتيجيات المنشأة حتى تتسم بالفعالية يجب أن تكون ترجمة مفصلسه 
لفلسفة المنشأة والمتغيرات المتعلقه بتلك الفلسفة.ففلسفة المنشأة فيما يتعلق بالجانب 
التسويقى ترتبط بمتغيرات تتعلق برضاء المشترى وبرضاء أفراد الهيثة البيعية ورجال 
البيع والتى تنعكس بدورها على رضاء المشترى . ومن ثم فان الفلسفة البيعية والتسويقية 
من أجل رضاء المشترى لابد وأن تتضمن متغيرات معينه تتعلق برضاء القوى البيعية . 
ومن ثم فان الفلسفة البيعية والتسويقية يجب أن تتضمن عديد من المتغيرات التسسى 
تعلق بالحفز والدافعية لرجال البيع والتدريب والتهيثة والاختيار وتقييم الاداء البيعى 
والترقى وضمان مستقبل وظيفى أفضل بصورة مستمرة لرجال البيع الى فير ذلك مما ينعكس 
على الإداء المرضى ٠‏ 


م ع و الي 


اذا نظرنا الى عطية تقييم رجال البيع لوجدنا أنه يوجد العديد من المداخل لتقييم 
الاداء وفى نفس الوقت فان عملية التقييم تعتبر ضرورية وعلى درجة من الاهمية من أجل 
معرقة صلاحبة الاختيار والتدريب واتخاذ القرارات المتعلقه بالترقية والاجور والعمولات 
وغيرها ٠‏ هذا بالاضافة الى أهمية التقييم بالنسبة لرحال البيع أنقسهم وذلك لامداده م 
بالمعلومات الراجعة والتى تساعدهم على تحسين الاداء والتخطيط لللستقبل الوظيفى» 
هذا بالاضافة الى أن عطية التقييم تلعب دورا هاما فى زيادة فاعلية المنظمة السويقية 
نظرا لانها توء ثر على أداء رحال البيع ودافعيتهم ودرجة رضاء هم ٠‏ 


عدم التمييز وتتسم بالموضوعية وتتم على فترات زمنية كافية للتأكد من صحة التقييم.ولكىي 

يتلم التحقق من فعالية نظام التقييم فانه يحب التحقق من صحة المحتوى وا لاعتماديسسة 

وذلك للتأكد من أن نطام التقييم يمكن من قياس الاداء بدقه ,71610 *# 801167 ) 
05 00 )ء 


وبالرغم من وجود العديد من أنظمة التقييم الموضوعية والحكمية والسلوكية إلا أنه 


0ك 
لا يوجد اتفاق عام على وحود نظام يصلح للتطبيق فى جميع الظروف وجميع الحالات٠وعليه‏ 
فان اختيار نظام معين يتوقف على الظروف والعوامل المرتبطة بالموقف ٠‏ هذا وقد 
أوضح كيلى فى نموذحه الشرطى لتقييم الاداء بعض المبادىء العامة التى تحكم ذلك-#58 ) 
8 , لإه1ه ٠)‏ هذا من جية ومن جيه أخرى اذا نظرنا الى معظم الكتابات فى هذا 
الموضوع نجد أنها ركزت أساسا على الطريقة التى يتم بها التقييم ومدى دقتها وكيفية تجخب 
التحيز وكيفية استخدام طريقة أفضل وكيفية تدريب المقييمين وخلافه٠‏ ولكن من الملاحظ 
أنه لم متم التركيز بطريقة كافية على توقيت التقييم ومتى تبثم عملية التقييم وهل من الافضل 
أن تتم على فترات قصيرة أم على فترات طويلة.وبالرغم من ذلك فان أحد المبادىء الاساسية 
الى تستند عليها عملية التقييم أن يكون التقييم خلال فترات زمنية كافية رغم عدم تحديد 
ذلك المدى الزمنى ٠‏ وعلى أية حال فان كلا من التقييم السريع والبطىء له مميزاته وعيوبه ٠‏ 
وعليه فانه من المفضل أن يتم استخدام التقييم المتأنى بحيث يستفيد من «زايا النوعين 
من التقييم ويقضى على عيوب كل منهما ٠‏ وعلى أية حال فانه يوجد العديد من وجهات 
النظر فى هذا الموضوع ٠‏ وقد برى البعض ألا يتم تحديد وقت معين وانما يترك للظروف 
ويمكن أن يصبح سريعا أو بطيثا على حسب العديد من العوامل والمتغيرات ٠‏ 


وهنا أذا نظرنا الى أهمية التقييم ومدى تآثيره على كل من رجال البيع والمنظمسة 
الشويقية لوجدنا أن المنظمات التسويقية أصبحت أكثر تعقيدا وأكثر تشابكا حيث تنأثر 
بالعديد من المتغيرات التي تتسم بالديناميكية والحركية»كما يوجد العديد من المواقسف 
التى يتعرض لها رجال البيع والمنظمة٠‏ ومن ثم فان تقييم رجال البيع يجب أن يكون على 
أساس مدى قدرتهم على التعامل مع تلك المواقف ذات المتغيرات المتباينه فى السوق » وأيضا 
مدى قدرتهم على التحكم في المتغيرات المرتبطة بتلك المواقف وتطويعها (أو على أدنى 
تقدير التكيف معيا ) من احل تحقيق الاهداف المرغوبة على أففل وحه ممكن ٠‏ 


وبناء على ذلك فان تقييم رجال البيع يكون على أساس مدى قدرتهم على مواجهة 
المواقف المختلفه ٠‏ وبما أن تلك المواقف نكون متباينه وقد لا تتسم بالتكرار فى كثير من 
الاحيان كما أن الشعرض لمواقف عديدة قد يستخرق وقتا غير محدد لذا فان التقييم على 
أساس مدى قدرتهم على مواجهة تلك المواقف يجب أن يستغرق وقتا أطول حتى يمكن 
تقييم رجال البيع تقبيما موضوعيا وعادلا ٠‏ هذامين جهة ومن جهة أخرى فان رجال الميع 
عندما يعرفون بأن التقييم سوف بكون متأنيا فانئهم يركزون عند اتخاذ القرارات والافعال 
على تحقيق الاهداف طويلة المدى ٠‏ أما اذا كان التقييم سريع فان رجال البريع يتجهون 
في قراراتهم وأفعالهم نحو تحقيق الاهداف القصيرة بدرحة أكبر لان ذلك يكون له أشسره 


رك 
عند التقييم السريع لهم,هذا بالاضافة الى أن التقييم السريع قد يشجعيم على القيام بأية 
أفعال فير سليمة من أجل تحقيق الترقى أو أخذ عمولات الى نير ذلك٠‏ وبالرغم من أن 
التقييم السريع بوء كد على أهمية الابداع والفردية الا أنه يعد تهديد للتماسك والانتمساء 
نحو المنظمة ويسامد على خلق ظروف من عدم المساواة أو من المنافسة غير الشريفه بين 
رجال البيع٠‏ وذلك يخل بمبدأ هام من مبادىء التقييم حيث أن الساواة لا تتحقق اذا 
كان التقييم سريع بسبب أخطاء الفرص نتيجة قصر فترة التقييم* ومن ثم فان الاتجساه 
نحو التقييم المتأنى يساعد على تحقيق التعاون والولاء بين رجال البيع وبعضهم البعسض 
وبينهم وبين المنظمة ٠‏ 


ومن الجية الاخرى فقد يشير البعض الى أن التقييم السريع يقيح الفرصه لاعطسباء 

رجال البيع معلومات راجعة على درجة كبيرة من الاهمية فى كثير من الاحيان -5101 ) 

6 ,وصه]مه5 غ ووصوع2 و1983 ورطة117 ) ٠‏ فالمعلومات الراجعة 

فى هذا الخصوص سواء كانت موحبه أم سالبه شعتبر على درجة من الضرورة فى تأثيرها 

على قبول المعلومات ( 1983 ,82 8 13520 ٠)‏ وبالرغفم من وحود العديد 

من البحوث فيما يتعلق مقبول المعلومات أو عدمة الا أنها لم توضح بطريقة مباشرة مسدى 
تأثير ذلك على السلوك اللاحق بالنسبة لرجال البيع وعلى اتجاهاتهم فى السوق ٠‏ 


هذا وقد أشار العديد من الكتاب فى تحليلهم للاستجابه الدفاعية للمعلومات الراجعة 
السالبة الى أن الافراد يمكن أن يحاولوا التصرف بطريقة شيطانية عندما يتم تقبيمهس سم 
تقييما منخفضا بالمقارنة بزملائهم ٠‏ فقد أوضح نايلور ورفاقه أنه حتى اذا كان نظام التقييم 
عادل : فا ن المعلومات المرتدة السالبه يمكن أن تهدد حرية الفرد وقد ينتج عنها ردود فعل 
مضادة من حانب الفرد تجاه المشرف قيطا يتعلق بالطاعة والاحترام ‏ , 133107 ) 
64م .1ع.غ» ٠)‏ هذا وقد أوضح العسن ل أن المعلومات المرتدة عن التقييم 
عادة ما توء ثر على الثقه بالنفس وعلى الاداء وكذا على دوران العمل #8 طدىمضوطع ) 
0 ه8121 ) ٠‏ وقد أوضم البعض الاخر أنها توء ثر على المعنويات والانمشراب 
( 1979 ,.3ق. نع ,84000337 و 1975,طعتز»!( )+ وقد أوضحت بعض الدراسات 
أن 0 تحسين التقييم وجعله ملائما لا تمنع من حدوث تتابعات أهمها انخفاض 
الانتماء من جاتب رجال البيع الذين تم تقييمهم بطريقه فير مرضية نتيجة شعورهم بعدم 
الاهمية وعدم الساهمة الفعالة فى تحقيق الاهداف ٠‏ انأى نظام للتقييم يمد بمعلومات 
عن ترتيب رجحل البيع ومقارنته بزملاثه قد لا يقابل بالقبول من جانب أولتك الذين يكون 
أدائهم غير مرضى ومن هنا فان على المنظمة أن تأخذ فى الاعتبار مدى تأثير نظام التقييم 


اك 

على الاداء والانتماء ليس فقط لهؤلاء الاقراد ذوى الاداء المرتفع وانما أيما بالحسبه لذوى 
الاداء المتوسط أو المقبول ٠‏ ومن ثم فان التقييم السريع والامداكد بالمعلومات الراجعه 
بصورة دورية سريعه قد يكون له اثار سالبه على رحال البيع وخصوصا فى حالة المعلومات 
المرتده السالبه+ وعلى أية حال فان التقييم السريع لن يكون ذو فعالية كبيرة فى تلك 
الاحوال ٠‏ 


وعموط فان هناك من الوسائل ط يمكن من التخلب على تلك النعيوب المرتبطة 
بالتقييم السريع وكذا السبطيءبحيث بتم اعطاء المعلومات المرتدة بطريقه غير مباشرة بما 
لا يوء ثر على المعنويات والاتجاهات والسلوك والاداء ٠‏ هذا بالاضافة الى ان اشتراك 
رجال البيع فى تطوير وتصميم عملية النقييم يساعد فى الحصول على تقييم أكثر دقه' وقد 
أثبست البعض أن أنظمة التقييم يجب النظر البها نظرة واسعة على أنها نظام متطور لاتخاذ 
القرارات؛ويجب اختبار كل من مدى العلاقه الوطيدة والحساسية والاعتمادية بعنايه ٠‏ كما 
يجب اختبار مكونات النظام المصمم والتأكد من دقتها وتكاملها وفعاليتها قبل اليدء فسسسى 
الشييم ( 038610,1982 ا٠‏ 


الفصل الثانى 
رقابة ونيم السشاط الترويسجى 





نظرا للتطورات الهائله فى عالم الصناعه ونظرا للظروف البيثيه التى تتسم بالتغير 
المستمر وما يتبع ذلك من زياده المنافسه ووحود معدل مالى للتطور فى المنتحات الحديده, 
فان وظيفة البيع أصبحث تشكل مركزا لنجاح المناقسه فى الاسواق سواء كانت اسسواق 
المنتجات او أسواق تقديم الخدمات ( 9 , زةططناط غ4 تمقطقه ‏ ) . 
ولذلك فان الادارة بيجب ان تستند على التخطيط والتنفيذ الفعال ٠‏ وعلى أية حال ء قانه 
يوجد العديد من المشكلات القى بمكن أن تواجه ادارة البيع وتوء ثر على فاعليتهاء ومن 
أمثلة تلك المشكلات عدم وجود الاتعمالات والمقابلات الكافيهء ووحود التناقص بأنقمة 
المكافات» والقيام بأدوار (لعب أدوار ) من أجل احراء تعديلات يغرف تحقيق مكأاسسب 
شخصيه أو مكاسب قصيرة المدى » وعدم توافر المديرين الاكفاء ء أو نمير ذلك ٠‏ ومن قم 
فان السبيل لتحقيق أدارة بيعيه وترويحيه فعاله هو التغلب على مثل تلك المشكلات* 


ويمكن التغلب على تلك المشكلات عن طريق التخطيط السليم لكل الانشطه 
الترويجيه التى تقوم بها ادارة البيع والترويج متضمنا ذلك أن يتم التخطيط لنظام الاختيار 
والنقييم لرجال البيع بحيث يتم ذلك على أساس علمى سليم وألا يتدخل عنصر الجغسس 
أو العرق أو اللون أو خلافه فى عملية التقييم ( 1991 ,311016طه6 ١)‏ وهضذا 
بالاضافة الي القيام با لانشطه الاخرى المتعلقه بالحفز والدافعيه بطريقه فعاله الى قير 
ذلك ٠‏ 
وهنا يحب عدم اثفال الدور المتداخل والهام للتعنولوجيا» ويجب الاخذ فى الحسبان 
أن التكنولوجيا أصبحت تشكل الاختيارء والاختيار أصبح يشكل مكان السوق ؛ وأصبح 
هناك مفهوم جديد للسوق بدلا من تسويق "العمل أكثر" الى التسويق المبنى على 
المعرفه والتكنولوجيا الذى يوء كد البقاء أولا وأخيرا لرجل البيع دون أى شيىء أخسسو, 
وفى العصر الراهن يصبح هدف التسويق هو ملكية والاستحواز على السوق وليس فقسط 
بيع المنتج ٠‏ فالتسويق أصبح كل شبىء : وكل شيىء أصبح التسويق 2 , 8صطهماك!1 ) 
٠ ) 1‏ وأصبح ذلك كله مرهون بكفاء ة رجل البيع ومهارته ومعرفته بالتكنولوجيا حيث 
يكون رجل الببيع ضروريا لتعريف المشترى بتكنولوجيا السلعه والخدمه المباعه وكيفية 
استخدامها الى غير ذلك + ومن ثم يصبح البقاء لرجل البيع فى العصر الحديث أكثر مسن 
أى شيىء آخر ٠‏ فالمتعارف عليه أن "الزيؤن هو سيد السوق " ولكن فى تمص سر 
التكنولوحيا المتناميه سوف يصبح رجل البيع هو سيد السوق تمامكالزيون » لماذا ؟ لان 


ءاسم 


الزبؤن سوف يحتاج الى رجل البيع الى حد كبير لتعريفه وتعليمه تلك التكنولوجيسا 
المتعلقه بالسلعه أو الخدمه الحديده وكيفية استخدامها وما شابه ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال فانه فى الوقت المعاصر نجد أن تسويق المنتج أصبح يضفى عليه صبغه 
خدميه ٠‏ وتسويق الخدمه أصبح يضفى عليه صبغه انتاجيه : ولذا فان مهارات رجل البيسع 
فى بيع السلعه أو الخدمه نكون متمائله تقرييا » والاختلاف فى المعرقه التى يحتاج للالمام 
بها عن السلعه أو الخدمه ومواصفاتها وخصاتصها الى نمير ذلك من الحوانب الفنيه ٠‏ 


هذا ونحد أنه يجب الا يتم الفصل بين التسويق للسلع الصناعيه والسلع الاستهلاكيه 
فى جميع قطاعات السوق ٠‏ وبينما يكون هناك تعارف على أهمية وحهات النظر المتعلقه 
بالمستهلك والمشترى النهائى » فان الدراسه تقترح أنه بالتركيزبا لدرجه الاولى على حاجات 
المشترى الصناعى ٠‏ فان نوع (درجة) من التوحد سوف تتحقق بين الانظمه الصناعييه 
والانظمه الاستهلاكيه (أنظمة المستهلك) على كل من المستوى الاكاديم والعملسبى 
8 ,ولع صطع8 ١)‏ 


ومن واقع البيع ورحال المبييعات نحد مثالا يوضح عدم التفاوت وعدم الاختلاف الكبير 
بين رحال البيع فى مجال التسويق الصناعى وفى مجال التسويق الاستهلاكى» فالاختلاف 
يكون فى المعلومات عن المنتج وعن الشركه ولكن ذلك قد يحدث حتى بين الشركات فى 
نفس الصتاعه ٠‏ أما وظائف رحل البيع فتكون من حيث المبدأ متمائله» ولكن الاختلاف 
الذى يمكن أن يوحد بدرجه ملحوظه بين التسويق الصناعى والتسويق الاستهلاكى قد 
يكون على مستوى بائعى التجزثه حيث تكون هناك حاحه لمهارات مختلفه ومداخل مخطفه 
وذلك لتحقيق التوافق بين خصائص المنتجات وبين حاحات المشترين ٠‏ وبالرفم من ذلك 
فان الاسس والمبادىء العريضه المتعلقه باختيار وتعيين وتدريب وتقييم ومكافأة وحفز 
رجال البيع وفيرها قد تكون واحده فى كثير من الاحيان ٠‏ 


وعلى أية حال ٠‏ فالتسويق الصناعى لا يختلف من التسويق الاستهلاكى فى كونه 
يتطلب نفس المتطلبات التجاريه» وأنه بهدف الى نفس الهدف المتعلق بالاتتاج والا يداد 
بشبى؛ ما لمواجهة حاحات المشترى ٠‏ وهذا يعطينا موء شرا على أن التسويق الصناعى 
والتسويق الاستهلاكي لا يختلفان عن بعضها البعض فى الاسس والمبادىء التسويقيه 
والاهداف العريضه ٠‏ 

ولكن بالرغم من ذلك فان هناك اختلافات بين التسويق الصناعى والتسويمئق 
الاستهلاكى من حيث التفاصيل المتعلقه بالخطط التسويقيه والبيعيه والرقابه عليها وكذا 


712 د 
من حيث المهارات والمعلومات المتعلقه بالتنفيذ العملى لتلك الخطط وما يتطلبه ذلك من 
برجال البيع فى علاقاتهم بالمشترين النهائينين ٠‏ 


وبناء على التقديم السابق يتضح اهمية الدور الذى تقوم به ادارة البيع ورجال البيسع 
وأهمية الانشطة التسويقيه الاخرى ومنها نشاط الترويج ٠‏ فنجد أن مدبر الترويج لا يمكن 
أن يمارس الرقابه على الانشطه الترويجيه ٠‏ اذا لم يتم أمداده بالمعلومات التى بناء عليها 
يقوم بعملية التقييم لهذه الانشطه » فالمعلومات هى نقطة الانطلاق لسد الفحوةالاداريه 
عموما والرقابيه على وجه الخصوص ٠‏ وبناء عليه ء فان عملية الرقابه تتطلب معلومات والقى 
بناء عليها يتم اتخاذ الافعال التصحيحيه وذلك حتى يمكن تحقيق ما تصبوا اليه المنشأة٠‏ 
ان الرقابه فى الحقيقه يجب أن تكون فعاله ونشطه كما يجب أن تكون عليه مستمرهء وعليه 
فائه توجد حاحه ماسه الى وجود معلومات منتظمه ومستمره٠‏ ولقياس اجمالى الفاعليه الترويجيه 
للمنشأة فانه توجد حاحه ماسه الى توافر المعلومات عن المبيعات والنصيب من السوق الى 
نمير ذلك ٠‏ وعلى أبة حال ٠‏ فانه توجد تعقيدات يمكن التحكم فيها الا أن بعنى التعقيدات 
قد لا بمكن التحكم فبها* وفى قالبية الحالات فان تلك التعقيدات قد تمنع استخضسدام 
المبيعات كمقياس خاص لقياس فاعلية الترويج ٠‏ ويوجد مقاييس أخرى للرقابه والتقييم 
لساعدة مدير الترويج قبل وضع المجهودات الترويجيه موضع التنفيذ وأثناء ها وبعدهاء 
وهذه المقاييس تتراوح ما بين تقديرات غير مكلفه للعملاء المرتقبين الى دراسات مصهمه 
بعنايه وتتضمن مقابلات شخصيه مكثفه قبل وبعد ادارة النشاط الترويحى ٠‏ 


فبعد أن يتم تطوبر خطة الترويج ويتم تنفيذ الخطه وتقبيم أداتها ؛ يتم اختبار 
التأثيرات المتضافره لكل الادوات الترويجيهء وهذا يعتبر مكلفا بعنى الشيىء* فلو يوحد 
حاحه الى اختبار السوق لمقارنة العائد من المبببعات من مختلف التضافرات لسسلادوات 
الترويجيه التى تم تجريبها فى مختلف المناطق السوقيه » فان هذا بالطبع يكون مكلفا 
جدا ٠‏ وفى الحياه العطيه ٠‏ فان المدبرين يقومون بتقييم كل مكون من مكونات المزيسج 
الترويجى على انفراد ٠‏ وذلك نظرا لان المعلومات المحتاج الها من كل مكون تختلف عن 
الاخرى ٠‏ فمثلا فى تقبيم فاعلية حملة الاعلان بالبريد المباشرء فذلك يتطلب فقط 
حساب عدد الطلبات التى تم تلقبها ٠‏ ولقياس فاعلية رجال الببع فان ذلك يتطلب عددا 
من الموء شرات للاداء مثل مقارنة الحصى البيعيهء حساب عدد المقابلات البيعيه التى 
يتم عملهاء وباستخدام الحكم الشخصى حيث يتم تقييم جوده الاتصالات الشخصيه العى 
يتم عمللها مع العملاء ٠‏ 


ع 11 د 


وعلى أية حال » فان الهدف من عملية الرقابه والتقييم للانشطه الترويجيه هى 
تحديد لما حدث وما يحدث وما سوف يحدث أثناء فترة الحمله الترويجيه» وأيضا تتضمسن 
قياس لحودة ذلك وبحدوث وتحديد الافعال التصضيحيه الملائمه اذا تطلب الامر ذلك»٠‏ 
وهنا فانه من الضرورى توافر أدوات القياس العلميه الصحيحه والا فان الاحكام سوف لاتكون 
صحيحه ٠‏ كنا يجب أن تتوافر صوره صحيحه عن النشاط النائج عن الحهود الترويجيه٠‏ . 
فيجب أن بتم فحص الاداء والامداد بصورة دقيقه عما يبحدث وحدث وما سوف يحدث* ويجب 
أيضا أن يتم قياس جودة الاداء ‏ ( 1963 ,13280115 ). 


ان الانشطه الرقابيه تتابع تقييم الاداء٠‏ فطالما يوجد حجم على نتائج المجهودات 
الترويحيه فانه يجب أن يكون الفعل الموجود مطابقا لهذا الحكم٠‏ ان الانشطه الرقابيه 
تتراوح ما بين عدم فعل شببىء حيث أن الاداء يكون دقبولا» (وقد يكون من الافضل الاتحاه 
الى تحسين الاداء بطريقه أفضل مما هو مقبول ) » الى تغبير كامل فى الخطة الترويجيه٠‏ 
ان الهدف الرئيسى لنظام الرقابه هو الامداد بموء شرات واضحه عن الافعال الضروريه 
للتأكيد على أن البرنامج الترويجى بسير فى الطريق المرغوب» ولذا فانه لابد من اتخساكد 
الضماناتا ألفيله بتقييم نظام الرقابه والتقييم على أساس علمى سليم وتنفيذه على الوجسه 
المرغوب وذلك بما يضمن القيام بعطية الرقابه والتقييم على أفضل وحجهء 


ونجد أنه لكى يمكن لنظام التقييم والرقابه تحقيق النجاح فانه يجب أن برتكز على 
بعض الابعاد الضروريه لتحقيق النجاح للنظام وهى الفهم الواضم والتحديد الدقيق للاهداف 
من وراء برتامج الترويج» والتركيز على مقاييس الاداء الحرجه والقى توء ثر على نعياح أو 
فشل برنامج الترويج ٠‏ وأيضا فان وضع الافعال الرقابيه موضع تنفيذ بالسرعه الملاثمسه 
يعتبر على درجه كبيره من الاهميه والا فان التكاليف سوف ترتقع وسوف يوء ثر ذلك علسى 
قاعلية برنامج الترويج ولذلك لابد من تنفيذ وتطبيق الاقعال الرقابيه فى الوقت المناسب٠‏ 


علملسية ا 0 


لقد تم التركيز على مكونات النشاط الترويجى (المزيج الترويجى) وقد تم ايضاح أن 
تنفيذ البرنامج الترويجى هو نشاط متضاعف يتطلب التكامل والتنسيق بين كل من الاعلان 
والبيع الشخصىء ومروجات (منشطات) البيعء وأنشطة النشر والعلاقات العامه ٠‏ وعموما 
فان العوائد المتوقعه من الحمله الترويجيه للمنشأة يستند على الافتراضي عن البيئه التتى 
تعمل فيها وقدرة المنشأة على تنفيذ الخطه الترويجيه+ وعندما يتم تنفيذ الانشطه يمكن 
أن يحدث اتحراف عن الخطط الاصليهء فالاداء يمكن أن يقل عما هو متوقع٠‏ 


رن رك 

ان الادارة الجيده للانشطه ولبرامج الترويج تساعد على اكتشاف المشكلات بالسرعهه 
المطلويه وسوف تحدد بدرجه معقوله من الدقه لاتخاذ الفعل التصحيحى الملائم٠‏ ان 
الحملات الترويجيه يمكن أن ترتبط بتكاليف كبيره» ولذا فان منع المشكلات الرتيسيسسه 
يساهم فى خفني الكلفه بدرجه أفضل من معرفتها بعد وقوعها وتصحيحها ٠‏ وللتأكيد على 
أتمام الحمله الترويجيه كما هو مطلوبء فان الادارة يجب أن تملك نظام اختبار وتعضيد 
الاداء ٠‏ وللتأكيد على ادارة الحمله بطريقه مسلسله فان النظام يجب أن يكون قادرا على 
وصف وتوضيح الابعاد (المتعلقه بالجهود الاتصاليه) والتى تتطلب أفعال تصحيحيه كما 
هو موضح فى شكل (51 ) ٠‏ فتعريف الجهود الترويجيه واعداد المقاييس على أساس علمسى 
صحيح والقياس العلمى للاداء تعتبر كلها مهمه لمان الاساس العلمى لنظام الرقابه 
والتقييم» والمقارنه واتخاذ الافعال التصحيحيه الملائمه تعتبر مهمه لضمان الاساس العطلبى 
لنظام الرقابه والتقييم بما يمكن من القيام بالمهام الرقابيه والتقييميه على الوجه المطلوب 
لتحقيق الاهداف المرغوبه (وليست المتاحه) على أمثل وحه٠‏ 


وعلى أية حال » فان المنظمه تستطيع منع النمشكلات الرئيسيه واتخاذ أفعال ملائمه 
عندما تفهم الادارة كاملا المفاهيم المتعلقه بالتقييم والرقابه٠‏ ان فهم تلك الجوانب المتعلقه 
بالتقييم والرقايه يوجه انتباه الاداره الى الاشياء الحرحه بدلا من المحددات الاقل أهميه 
لنجام الانشطه الترويجيه» والعناصر التى توضح فى الحقيقه اتجاه الاداء ٠‏ ان قيمة 
البرامج التروييجيه يكمن فى قدرتها على تحسين مركز المنشأة التنافسى ٠‏ ولتقدير قيمسة 
الانشطه والبرامج الترويجيه » فان اجراء ات التقييم يجب أن تأخذ فى الاعتس سس سار 
المجهودات والاداء السابق واستخلاص ما اذا كانت البرامج والانشطه الترويجيه قد ساهمت 
فى تحسين مركز المنشأة أم لا ٠‏ ان استخدام نتائج المعلومات التاريخيه فى تحديد النجاح 
طويل الاجل أو المشكلات التى قد تكون من الصعوبه تحديدها فى الاجل القصير ٠‏ 


ان التقييم الكامل للاداء لا بأخذ فى الاعتبار فقط ماذا تفعل المنظمه بالمقارنه 
بالاداء فى الماضى وانما أيضا ماذا تفعل بالمقارنه بالمنافسين لهاء فان معرفسسة أداء 
المنافسين يعتبر من العوامل الحرحه والتى يجب أخذها فى الحسبان عند التخطيط 
لتحسين الاداء فى الستقبل ٠‏ ان معرفة مجهودات وأداء المنافسين يساعد على الامسداد 
بالمعلومات التى تمكن المدير من اتخاذ رأى معين فيما يتعلق باسباب وحود مكاسسسب 
أو خسائر كنتيحه للانشطه والبرامج الترويجيه الحاليه٠‏ فمثلا لو أن المدير قد لاحظ 
انخفاض كبير فى نصيب الشركه من السوق خلال فترات عديده؛ فانه من الضرورى القيام 


بعمل تحليلات تنافسيه لتحديد أين ذهب النصيب من السوق ولماذا حدثت تلك 
(م51- التسويق والفراغ ج؟) 
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انوع المحهود (اللسريين : التمادتة تدعيم البييع 
كوبونات ٠ ٠‏ ) 


5 حودة المجهود (بواسطة مستويات المصروفات» أو بواسطة 
الشاط شل عدد الكابلدت التى تم عملها , تدك العينات 





تُبنى بطريقه كبيره على أهداف الترويج الموضوعه من ظ 
قبل الحطهء 








اس مبيسيه سسبو ا جاجع مسجم وار حل 


اتخاذ القهل الملاكهم 
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الاداء أقل من الاداء مشيناوخ الاداء أفضل من 

التوقعات للتوقهات التوقتعهات 

الله 1 59000 

7 1 ل ل دك 
أخذ فعل تخفيض الموافقه على اتخاذ لايوجد فعل النظر فورفع لابوحد فعل 
5 : التوقعات فعل ميحس تصحيحى المعابير تصححيحى 
مجهسود مجهود أكثر 
تركيزا 











الوص كر ذ .487 .2 و1986 ,.31 .مظع , أخامبته6 


7176 
الخسائر» 

وبناء على ما سبق نجد أن نظام التقييم والرقابه يجب أن يستند على بعض الخطوات 
والانشطه والتى يمكن أن تحدث فى تتابع معين ٠‏ فهذا النظام لا يتكون من تراكم بعسنى 
الانشطه المستقله ولكن تلك الانشطه متداخله ومعتمده على بعضها البعض٠‏ وتتيمن تلك 
الخطوات أولا : تعريف المجهود الترويجى وايحاد موء شرات حقيقيه لقياس هذا المجهسود 
والتى تعكس العمل فى الحقيقه سواء ما يتعلق بالاعلان أو البيع الشخصى ٠‏ والعلاقات 
العامه ومروجات الببيع الاخرى ٠‏ ثانيا: اختبار مقاييس الاداء وهذه المقاييس تعلق 
بالاتصال والتأثيرات المتبعهء ومن المقاييس التى يمكن استخدامها تحليلات الجبيهور . 
ومقابيس الوعى» ومقابيس الفهم ٠‏ ومقابيس الاقتناع: ومقاييس الانتباه: ومقاييس الشراء » 
ثالثا: تأسيس المعايير ٠‏ رابعا: مقارنة المعايير بالاداء» خاسا: اتخاذ الفعل التصحيحى 
فالتقييم لاجمالى البرنامج الترويجى وعناصره توضح ما تم تحقيقه من المجهود الترويجصى 
بالمقارنه بالخطه. ويقوم نظام الرقابه بتعريف وتحديد الانشطه الضروريه للتأكد من أن البرنامج 
قد حقق الاهداف المرغوبه ٠‏ ففى حالة عدم وجود اختلافات ٠‏ فقد يتم عدم اتخاذ أى فعل , 
أو قد يتم القيام والامداد بالفعل التصحيحى بناء على وجود نتائج غير مرغوب فبهاء أو قد 
يتم اتخاذ فعل وقائى وفحص المشكلات قبل وقوعها + : سادسا : توجيه أو تركيز الانتباه: 
بان الافعال التصحيحيه تتطلب التوجيه نحو البرنامج ككل أو نحو عناصر محدده منه٠‏ 


تصتيف المعلومات لاعُسراى الرقايه والقييسم 


من أجل تحقيق الفاعليه فى ادارة الانشطه الترويجيه؛ فانه من الضرورة بمكان توافر 
المعلومات حتى بمكن اتخاذ الافعال التصحيحيه عند الحاحه الى ذلك* وهنا ثانه مسن 
الاهميه بمكان معرفة أنواع المعلومات التى يمكن أن تتوافر لمساعدة مدير الترويج على 
رقابة وظيفته بفاعليه٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فانه يمكن تقسيم أنواع المعلومات باستخ دام 
ثلاث طرق : )١(‏ بناء على نوع المقياس » )١(‏ بناء على توقيت المعلومات » (؟) 
بناء على طبيعة تصميم البحث الذى يخلق المعلومات ٠‏ وعلى أية حال : فانه يوجد 
العديد من الطرق التى يمكن بها تقسيم المعلومات. ولكننا سوف نقوم بالتركيز فقط على 
تلك التقسيمات الثلاثه فيما بلى و 1972 وعاع اص ومعا 1 غ ضوس1111 ) 

7 , طوهطه6غع2 غ ستطهع]8 ): 


تقسيم المعلومات بناء على توع المقياس» 
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المعلومات ٠‏ فمثلا مقياس نسبة التكلفه هى أساسا واحده سواء تم استخدامها لقيسسساس 
تكاليف الاعلان ٠‏ أو تكاليف الببيع الشخصىء أو تكاليف مروجات المبيعات الاخرى ٠‏ ان 
تقسيم المعلومات الى أنواع بناء على نوع المقياس يقترح التقسيمات الفرعيه الاتيه والتسى 
تعتبر ذات أهميه للترويج ٠‏ 

المبيعات : أن «قابيس المبيعات يمكن أن تكون اما فى صورة نقديه أو فى 
مره 0 اجعالى ١‏ لجعت 1 أبسط. أشكال لابين المستخدمه ٠‏ لسو 
يمكن استخدامه ٠‏ 

وبمكن أيضا د مقارنة اجمالى المبيعات لهذا العام مع أحمالى المبيعات لنفسس 
لنفس 0 من العام الماضى يمكن أن تعطينا اتجاه عما أذا كانت المبيعات متناقصسه 
أم متزايده ٠‏ ويمكن أيضا استخدام البيانات المتعلقه باجمالى المبيعات لعمل مقارنه بيسن 
المبيعات الحقيقيه والمبيعات المتتبأ بها أو عمل المقارنه مع الحصص البيعيه ٠‏ 


ويمكن أيضا قيام المنشأة بعمل التحليلات للمبيعات بناء على العملاءء فقد نحد 
أن عدد من العملاء القليلين يمثلون نسبه كبيره من دخل المبيعات ٠‏ وقد تم توضيسم 
ذلك فى موضع آخر من هذا الكتاب ٠‏ وما بهمنا هنا هو أن أى معلومات تساعد علسسسى 
التتبوء بانخفاتى فى المبيعات لعميل ما أو لعملاء ما والدذين يمثلون نسبه كبيره من دخل 
المبيعات سوف نكون الاساس لاتخاذ أفعال معينه فيما تعلق يهم» عنه. فى حالة انخفاني 
المبيعات لعميل أو لعملاء ما لا تمثل نسبة مبيعاتهم نسبه كبيره من دخل البيع٠‏ 


النصيب من السوق_: بالرقم من أن تحليلات المبيعات تتعتبر مقياس هسام 
من أجل أغرانى الرقابه » فان المنشأة حتى ولو حققت زياده فى مبيعاتها فى مصورة 
نقديه فى كل قسم رتيسى فانه قد لا يزال يوحد حاحه الى أخذ ذلك فى الاعتبار وذلس.ك 
نظرا لان المنشأة قد لا تكون فى مركز بتلاء م مع النمو فى السوق الاجمالى ٠‏ فالمنشأة 
يمكن أن تكون محققه نمو فى المبيعات النقديه ولكن بوجد انخفاض فى النصيب من السوق » 
فالتصيب من السوق عادة ما يتم الثعبير عنها فى صورة نسبه ثقارن احمالى المسيعسسات 
للمنشأة مع اجمالى المبيعات لاجمالى الصناعه أو لقسم المنتج* فلو أن نصيب المنشأة فى 
هذا العام كان 0٠٠٠٠٠‏ جنيه ء. وأحمالى مبيعات الصناعه كان ٠٠٠٠٠6؟‏ حنيه ء 
فهذا يعدى أن نصيب المتنشأة من السوق يساوى /.5١‏ (عث٠ء.ءهة/...ءوت؟)‏ . 


710 نت 


فلو أن المنشأة قد زادث مبيعاتها الى ٠٠٠٠٠٠١‏ فى العام التالى: فان نصيبها من السوق 
سوف يكون هركا 8٠٠٠٠٠١3٠٠١٠٠٠٠‏ ) وذلك بناء على ارتفاع مبيعات الصناعه 
الى 8+٠٠+٠٠+‏ حنتيد. 


ولو أن المعلومات متاحه عن اجمالى مبيعات الصناعه فى كل قطاع وكل منطقهء فان 
أرقام النصيب من السوق يمكن أن يتم اعدادها للاسواق الفرعيه» ان حساب النصيب مسن 
السوق فى كل قطاع يعنبر على درجه من الاهميه حتى يمكن معرفة نقاط القوة والضعف 
فى المنطقه أو القطاع . وهذا يكون افضل من معرفة احمالى النصيب من السوق ككل ٠‏ 
فيمكن أن يكون النصيب من السوق مرتفع فى الاجمالى بينما هو منخففى فى بعض القطاعات 
وبذلك يمكن للمنشأة دراسة الاسباب المتتعلقه بالانخفاض فى القطاعات واتخان الاذي ال 
التصحيحيه اللازمه ٠»‏ 


ويمكن للمنشأة اناد بيانات متعلقه باجمالى النصيب من السوق باستخدام سجسلات 
المبيعات المتعلقه بها مع استخدام اجمالى مببيعات الصناعه التى تم جمعها بواسطة الحهات 
المختصه بذلك ٠‏ أما ايحاد معلومات تتعلق بحساب النصيب من السوق فيما يتعلق بكل 
منطقه يكون اكثر صعوبد+ وقد يوجد بعض الجهات التى تقوم بجمع مثل تلك المعلومات 
فى بعض البلدان ٠‏ يعلى أية حال ٠‏ فان كل البيانات عن النصيب من السوق والمبيعات 
تستخدم عموما لتقييم احمالى البرامج التسويقيه ولكن استخدام تلك البيانات لتقييم مكونات 
معينه من السوق أو المزيج التسويقى قد لا يكون كافيا ٠‏ 


نس بالتكاليف : ان نسبة التكلفه أو المصروف هى رقم يعبر عن العلاقه 
بين نكلفة النشاط الذى بتم قياسه وبين المبيعات ٠‏ وبوحد اتفاق على استخدام صأفسسى 
المبيعات فى صورة نقديد كأساسى لحساب مثل تلك النسب فى التحليلات السويقيسه٠‏ 
ويعتبر استخدام استخداءم مصروف المبيعات كنسبه من المبيعات مثال شائع لثلك النسبسه* 
ويمكن مقارنه نسبة المصروفات المتعلقه بالمنشأة بالنسب الموجود فى نفس النوع من 
الصناعه لتحديد ما اذا كان هناك حاحه لاتخاذ فعل تصحيحى أم لا ومعرفة الاسباب 
لمعالحتها ٠‏ وأيضا يمكن استخدام مصروقات الاعلان كنسبه من المبيعات كمقياس شاكع 
يتم استخدامه ٠‏ كما يمكن أيضا مقارنة تلك النسب الحاليه مع النسب فى الاعوام السابقه 
ويتم ذلك كالاتى : 
)١(‏ حساب النسبه لعدد من الفترات (قد تكون شهر أو ربع سنه أو خلافه) * 
(؟) ترتيب النسب التو تم حسابها لعدد من الفترات من الاعلى الى الاقل ٠‏ 
() يتم تأسيس نقطه وسيطة من هذا الترتيب (الوسيط) ٠‏ 
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ويتم توقيع السب عليها ٠‏ 
ما اذا كانت النسب الحاليه تقع بين تلك الحدود أم لا٠‏ 
وللتوضيح نفترض أنه قد تم حساب نسبة مصروف المبيعات لمنئج ما لمده ١©‏ عاما 
السابقه ؛ وكانت النتيحه كالاتى : قرضماه» هر/ ١‏ » همر؟آا . هرا١ا‏ 0 لرلا١‏ 3 
هر ١‏ 0 رآ 6 '؟ر؟ ١‏ 0 5ر1١‏ 4 آراأاهء همر؟ا ١‏ » ٠ر؟ةأ»‏ عراأه *رةآأء 
*ر؟ ٠١‏ وبناء على تلك المعلومات ٠‏ فانه يتم أولا ترتيب تلك النسب من الاعلى الى الاقل ؛ 
وبناء عليه يتم تحديد الحد الاعلى والحد الادنى والذين يمثلان حدود التفاوت ٠‏ وبفرض 
أن الحد الاعلي الذرغوب من حانب الادارة هو ٠ر7١‏ », والحد الادنى هو هر؟١ا٠‏ 
ويتم حساب النسب الحاليه وتوقيعها على الخريطه للاشهر أء نااء جاه ذاه هده و6 
ل ء كما هو موضح فى شكل (" ؟ ) ٠‏ وذلك بفرنى أن النسب فى تلك الاشهر كانت 
غرخماء *ر؟آهء *ر؟ أاء ٠*رةقأاء‏ غر]ا![أ: مرلا١(ء‏ هر ٠(‏ وتجد من على الرسم 
أن النسب للاشهر أ» ب تقع خارج الحدود الموضوعه وبالتالى فهناك حاحه الى معرفة أسباب 
زيادة مصروفات الببيع واتخاذف فعل تصحبيحى ه أما بالنسبه للاشهر حء ذدء هه وه ل فؤفى 
تقع داخل الحدود الموضوعه ٠‏ ش 


وعلى أية حال فان النسب تعتبر أداء رقابه مساعده ولا يمكن الاعتماد عليها بمفردها 
نظرا لوجود العديد من المحددات ومنها أنها تحول القيمه النقديه الى نسب والمتى يمكسن 
دراستها للفترات المختلفه . وقد لا يكون ذلك مفضلا . هذا بالاضافه الى أن عملية 
حساب النسب للفترات السابقة والتى يتم بناء عليها تحديد مااذا كانت السب الحاليه تقع 
داخل نطاق الحدود الموضوعه أم لا قد لا تمثل الحقيقه ٠‏ ولكن على أية حال فان 
استخدام نسبة المصروفات تعتبر من الانواع الهامه من المعلومات للتقييم والرقابه علسى 
الانشطه الترويحيه » 


نس بالاداء : تعتبر نسب الاداء من المقاييس ذات الفائده للنشاط الترويجى 
والتى تقارن المخرجات الى المدخلات ٠‏ ومن المقاييس الشائعة فى ادارة المبيسات 
استخدام نسبة عدد مرات البيع الى عدد المقابلات٠‏ » (ويجب ملاحظة أن التركيز يكون على 
عدد مرات البيع التى تم الانتهاء منها وليس مجموعها فى صورة نقديه) ٠‏ فلو أن رجل الببيع 
أ يملك نسبة عدد مرات ببيع / عدد مقابلات مقداره ر بينما النسبه لرجل البيع ب هسى 


3 7 ع 
شل سكل (2893) 
تأسيس حسدود التفاوت وخريطسة المصروفات 
الييعيه 


وخ 


| من عرة ( 
النقطل ه الوسعطع ل ال ب لا ل ع ناي ل سيم عام م م سام سم > -إهرع ( 


للاسس سمط ست مم ام سء سم اص سسا مي اس تبي اسيم عد لالت 


١ 0 0 3 نت‎ 1 / 4 9 


الترتيهب : 


قرالء قرؤلء, قرلالء عرلالء هرثككء عرالاء ١رةاء[5ر؟لء‏ در؟اء ار؟!| 


قوم اكرال عر ا ا ع 3 
النقطه الوسطيم, 





جات 
١ر ٠‏ فان النسبه تخبرنا بأن كل © «قابلات يتم الانتهاء من صفقتين فنها بالنسببسه 
لرجل البيع أء بينما بالنسبه لرجل الببيع ب » فان كل خمس مقابلات يتم الانتهاء من 
وفى نشاط الاعلان : فانه يمكن أن بكون الغرض من الحمله الاعلانيه هو تقديم اسم 
علامه حديده الى السوق : ويمكن استخدام نسبة عدد ربات البيوت الثى تعرف اسم العلامه 
بعد عدد معين من الاسابيع كمقياس لاداء الحمله الاعلانيه ٠‏ 


مقاييس الوعى (أو المعرفه) : ونجد أيضا أن مدير التروبج لديه اهتمامات بمعرفسة 
وعى المستهكللمنتج الذى يقوم بالترويج عنه ٠‏ ان الهدف من الحمله الترويجيه للعلامسه 
الجديده أو للمنتج يمكن أن يتم وضعها بناء على درجة الوعى أو النسبه من الجمهور الذى 
طلب الحصول عليها * فالاستقصاء ات للاسواق محل الاهتمام يثم أخذها لتحديد ما هى 
النسبه من المجموعه التى تدرك اسم العلامه: الشعار» فائده المنتج » أو أى عتصر أخر 
يتم اختباره ٠‏ 


مقاييس الاتهياه: وتعكس أبعاد الاتصال للنشاط الترويجى٠‏ فنحن لا نتعامل 
فقط مع عدد الافراد الذين يعرفون العلامه أو المنتج ولكن أيضا مع ما يعتقدون أو يفكرون 
فيها ٠‏ فأحد أهداف النشاط الترويجى هو زياده التوقع الايجابى للمستهلكين المرتقبين والذين 
برفقوها بالمنتج أو العلامه » وتساعد مقاييس الاتحاه على عمل ذلك ٠‏ ولقياس اتجاهسات 
الستهلكين » فانه يجب أن بتم مقابلة مجموعه ممثله من المستهلكين والعملاء٠‏ ومشثل 
تلك الدراسات تكلف الكثير من الاموال وتأخذ الكثير من الوقت والحهد ٠‏ ونتائحها قد 
لا يعتمد علبها فى تعضيد تقدم المنشأة نحو تحقيق أهدافها الاتصاليه» 


تقسيم المعلومات بتاء على توقيت المعلومات المجمعه٠‏ 

أن يستخدمها فى أوقات مختلفه لقياس فاعلية للمجهودات الترويجيه أثناء حياة الحملسه 
وقبلها وبعدها ٠‏ 

تتم عملية الاعلان والقيام بدقع الكثير من النفقات لذلك ٠‏ فيتم اختبار بعنى العناصصر 
المرغوبه على مجموعات صغيره عادة من السوق قبل القيام بتقديمها على نطاق كبيرء ففى 


اما 
الاعلان يمكن اختبار التصميم الكلى والرساله المكتوبه على مجموعات صغيره من المستهلكين ٠‏ 
ونجد أن الاختبارات المسبقه تعتبر ضروريه لعمل أساس للمقارنه مع المعلومات التى يقم 
الحموق علييا جعة :ذلك 


الاختبازأئناء (الحالى) : يعتبر الحصول على معلومات أثناء بذل المجهودات 
الترويجيه من الاهميه بمكان ٠‏ فيمكن أن يتم الحصول على معلومات عن المبيعات فى 
المراحل المبكره من الحمله ٠‏ فيمكن ملاحظة اعادة طلب العملاء مثلاء وتخدم تلك 
المعلومات فى تقربر مدى فاعلية الحمله وما اذا كانت محققه للاهداف المرغوبه أم لا.وييكن 
أيضا استخدام الاختبار أثناء لمعرفة ما اذا كانت الاهداف قد تحققت وبالتالى انهاء الحمله 
أو اتخاذ أى قرارات ملاكمه أخرى ٠‏ 1 


الاختبار اللاحسيق : ان القياسات التى يتم أخذها بعد نهاية الحمله تمكسن 
من الحصول على المعلومات عن مدى نحاح الحمله فى تحقيق أهدافها ٠‏ فالمبيعات الناتجه 
والنصيب من السوق بعد الحمله » ونسب التكلفه والاداء يمكن حسابها. على أساس الاختبارات 
اللاحقهء ويجب الاخذ فى الاعتبار أن تقسيم المعلومات بناء على التوقيت لايتضمن أنه 
سيوجد نماذج معينه لكل فتره ٠‏ وانما يمكن أن يتم استخدام نفس النماذج للقياس فى جمييع 
الاوقات سواء قبل أو أثناء أو بعد ٠‏ 


تقسيم المعلومات يتاذ على طبيعة تصميم البحث ٠‏ 


ومن التقسيمات الشائعه والمستخدمه فى تقسيم المعلومات هى عملية التقييم والرقايه 
وغ تينب الس أو خطة المعلومات المجمعه وال لمستخدمه ٠‏ ومن الانواع العريضه 
المستخدمه هى مقابيس بعد فقط» والمقاييس قبل وبعد ٠‏ 


مقايس بعد فقط_: يتم جمع المعلومات بعد حدوث الشيىء ٠‏ وهذا الشيىء بمكن 
أن بكون تقديم خطة تحفيز مبيعات جديده .» حمله اعلانيه جديده؛ أو خلافه* ونحد 
أن القياس بعد حدوث الشيىء يعتبر من الاهميه بمكان وخصوصا فى حالة المنتجات 
الحديده والحملات الاعلانيه الجديده ٠‏ وذلك نظرا لان القياس قبل لا يمكن عمله لانسه 
صفر + ويمكن عن طريق استخدام القياس بعد»معرفة نسبة الذين يدركون الاشعام الجديد 
ويعرفونه ( 1979 ومسفسطمفز ٠)‏ ونحد أن نسبة التكلفه والاداء بطبيعنتهسا 
يتم حسابها بعد حدوث الشبىء ٠‏ فهى تعتبر مقاييس بعد ؛ فيتم حسابها بعد مرور وقت 
وحدوث أشياء معينه ٠‏ 


5ماس 


مقاييس قيل وبعسد: ان الحصول على معلومات قبل وبعد يسمح بقياس النشاط 
الترويجى قبل وبعد ٠‏ ونظرا للحاجه المستمره الى المعلومات ٠‏ فان غالبية المنشات تقوم 
بالقياس قبل تقديم شبىء معين وبعده حتى يمكن معرفة الفرق بين قبل التقديم وبعده» 
ونحد أنه بعد تقديم الشيىء الجديد والقيام بالقياس بعد ٠‏ يصبح فى العام التالى او الفتره 
التاليه القياس بعد يصبح قبل ويتم قياس بعد جديد -ع.ا] و 1983 ,111طءتناط0 ) 

٠) ,مصفسط‎ 9 

ويساعد القياس للانشطه الترويجيه قبل وبعد فى التقلب على بعض المشكلات في قياس 
المجهود التسويقى والتى تنشأ من العوامل الخارجيه٠‏ فقد يقوم بعض المنافسين بزيادة 
الاسعار ء أو تغيير حدث فى حالة الطقس أو خلافه : وكل تلك العوامل الخارحيه توعدى 
إلى تغبير واتخاذ قرارات معينه تتلاء م مع ما يحدث ٠‏ 

أن التصميم الحيد للمقاييس قبل وبعد تعتبر على درحه من الاهميه لعملية المقارنه 
سواء فى المنشأة نفسها أو للمنشأة ومقارنتها بالمنافسين ٠‏ فيمكن للمتشأة أن تقوم باختبار 
متجرين متساوين من حيث ححم المبيعات فى نفس المدينه لمراقبة المناخ» مزيج التسوبيق 
التنافسى . الظروف الاقتصاديه » وخلافه» وفى كلا المتجرين سوف تقوم المنشأة بأخذ 
مقاييس قبل وقياس المبيعات ٠‏ ثم تقوم بعد ذلك بقياس المبيعات بعد تقديم شيىء معين 
كما هو موضح فى الجدول التالى (5؟) ٠‏ 
جدول )١1(‏ : قياس قبل وبعد تقديم نشاط ترويجى معين* | .. . ...... 

المتجر المراقب المتحر التحرييى 


لب م ا سما 








بإسسمفتتبب اد أل بجي و أن مجن لصحيب .لمات صصص مرت صمب ساسسمسبص ص اه مسرب صاوح برعا ساوج جد عي مسحصي امال 001ص 


المبيعات قبل الاختبار 0 00 
نقطة الشراء والنشاط الترويجى المقدم (لا) (نعم) 
المبيعات بعد الاختبار 5 5 
التغير 6 + 30 
التغير الصافى 


حت + + 
لمسببس سيوج دوجن وبح ا سب 0ل 1 





0-3 





ومن الجدول (51) نلاحظ أن المبيعات ارتفعت من 7٠٠١‏ الى ١7؟‏ فى المتجر 
الذى تم تقديم التغيير فيه (نشاط ترويجى معين ) ٠‏ ويلاحظ أن المبيعات قد ارتفعت 
في المتجر المراقب من 5٠١‏ البى ٠55١‏ وهذا يوضح أن تقديم أو عمل محهود ترويجسسى 
معن (نقطة الشراء) قد سبب فى زباده المبيعات بمقدار ٠+‏ في الفتره التى ثم القياس 


اماس 


فيها ( 7١‏ فى المتجر التجريبى مطروحا منها ٠١‏ فى المتجر الحراقب) ٠‏ 


تقييم ورقابسة لسسع الشخ سس سصى 


ان تقييم رجل البيع يعتبر من الاشياء الضروريه وبرجع ذلك الى العديد من الاسباب, 
ان الهدف الاساسى هو الاحتفاظ بالنتائج الحقيقيه والمرغوبه عن القوة البيعيه مع بعضها 
كلما أمكن ذلك ٠»‏ وأيضا يمكنبذلك معرفة رجال البيع مرتفعى الاداء وبالتالى يمكن مكافأتهم 
وأيضا تحديد منخفضى الاداء وبالتالى يمكن مساعدتهم على تحسين أدائهم٠‏ وأيضا فان وحود 
نظام للمكافأة والتحفيز يحتم ضرورة التقييم» ونجد أنه اذا لم يتم ربط نظام المكفأة بالاداء. 
فان ذلك بوء ثر عكسيا على معنويات رجال البيع عادة ‏ ,#4ناط0هه8! 6 058176285 ) 

6]) ).ء 


ومركز المنشأة فى السوقء ومدى تركز المنافسهء والعوامل الاخرى غير المتحكم فبها والتسى 
يمكن أن توء ثر على نتائج البيع للقوى البيعيه٠‏ وأيضا يجب تحديد ما سوف يتم تقييسسه 
سواء كان التركيز على المبيعات أو العملاء الجدد أو تغطية خط المنتج » فيجب أن يوجد 
مقارنة أداء أثنين من رحال البيع (أء ب) + وبناء على تلك المعلومات ؛ فأى هنهم يمكسسن 
ترتببه على أنه الافضل ؟ وذلك بفرض أن حجحم المبيعات هو الاساس فى عطية التقييم ؟ 
نجد أن كلا من أ ء ب قد قاما ببيع نفس الكميدمن المبيعات ؛ فهل بناء على ذلك يمكسن 
اعتبارهما متساويان فى الاداء , وبمقارنة أ ااه نجد أن أ قد حصل على نقس تحسم 
المبيعات فى قطاع يملك مبيعات مرتقبه في السوق أقل ٠‏ ونجد أنه أقل من حيث عسدد 
سنوات الخبره ٠‏ ونفس عدد العملاء بالمقارنه برجل البيع ب ٠‏ وبالتالى فان أ ييدوا أتسه 
قام ببيع نفس الحجم من المبيعات بالمقارنه ب ب ولكن نجد أن القطاع الذى يعمل فيه 
أقل من حيث قرس الببيع المناحه ؛ أما العوامل الاخرى تيدوا متشابهه٠‏ واذا لم يشم 
استخدام معلومات اضافيه عما هو موضح فى الجدول فان فان أ يمكن أن يتم ترتيبه على أنه 
الافضل ٠‏ 


5 ماب 


جدول )5١(‏ : مقارتة أداء رجل البيعأ » ب ٠‏ 


جمس صمب مص بسو بالق ساسا يام ماع و ودس جا متعوحة عع ومح جر عواالسسر ويد بصا وب وس بيسبي صم معنا 





المبيعات السنويه 0 0 عل[ عع ءءث؟ 
1 
| المبيعات المرتقبه فى السوق 0000 م 1 
ا 


4 
1 


عدد المنافسين 6 5 
إنصيب الشركه من السوق (7') 5 
اخبرة رجل البيع (بالسنوات) ١‏ 

عدد العملاء 205 6 


كن عمد 





اك 


الحسبان العوامل غير المتحكم فيها من حجانب رجل البيع ٠‏ فعطية مقارنة النتائج الحقيقيه 
مع المعابير يمكن أن يمد بمقياس للاداء ٠‏ 


وعندما ينم وضع معابير موضوعيه ليست ممكته ؛» فائه يتم استخدام الحكم الشخصي فى 
تقييم الاداء ٠‏ وهذه الطرق تتكون من نماذج الترتيب المكمله والتى يمكن أن بتم استخدامها 
بواسطة ادارة المبيعات ٠‏ وأيضا يمكن أن يتم استخدام الترتيب الحكمى بالاتحاد مسع 


وهنا أذا دم رقابة وتقييم اللبربيع الشخصى بناء على النماذج المستخدمه لجمع المعلومات» 
وذلك بناء على الوقت فسوف يتم التقييم قبل وبعد وأثناء كالاتى -16 غ8 ه7111 ) 
2 ,عا 1طذومها ): 


المعلومات للاختبار المسبق : يمكن أن يتم تقييم ورقابه مجهودات البيع قبل أن 
يقوم رجل البيع بالاتصالات ومقابلة العملاء ٠‏ فاختبار رجال البيع يعتبر خطوة فى 
ممارسة الرقابه على المدخلات للمجهود البيعى للمنشأة, فيتم استبعاد الافراد فتسسير 
الملاتمين ٠»‏ وبالتالى استسعاد النماذج البيعيه فير الفعاله ٠‏ وأيضا فان الاختبار الميدائى 
للمداخل الجديده أ السياسات يمكن اعتباره مصدر لمعلومات الاختبار المسبق ٠‏ 


رقابة الاختسسار : أن تدريب رحال الببيع يعتبر من الاشباء المكلفه للمنشأة, ولذلك 
فان التقييم والرقابه لرجال البيع يجب أن يبدأ مع اجراء ات البحث والاختبار حتى تضمن 


186 
ز تكون الاستثمارات فى التدريب ذات قيمه وفاعليهء ويوجد العديد من المداخل الى 
يمكن أن تستخدهها المنشأة فى عملية التقييم والرقابه ٠‏ فبعنضى الشركات تقوم بدراسة 
خصائص لافُضل وأسوأ رجال البيع (العمرء التعليمء الخبره: الطول ء المركز الاجتماعى: 
وخلافه ) كمحاوله للامداد بخطوط مرشده فى عملية الاختبار للمدربين لرجال البيع* وأيضا 

نجد أن البعني) لك خر من الشركات تقوم باستخدام الاختبارات السيكولوحيه١‏ ان المعلومات 
عن اختبار المتقدم بالاضافه الى اجراء أت الاختيار العاديه من المقابله وتقديم الطلبسات 

يساعد على استبعاد المتقدمين غير الجيدين ٠‏ ان الهدف من كل هذه المداخل هو التأكيد 
على أن الافراد الذين تم تعيينهم لتدريب رجال البيع يكونون أكثر احتمالا لاكمال برنامسج 
التدريب بنحاح ويصبحون رحال بيع متتجين ٠‏ 


تقييم نموذج المبيعات : أثناء كورس تدريب رجل البيع » فيتم تقييم مدى تقدمه وقدرته 
البيعيه ؛ ومن المداخل التى تستخدم فى التقييم لعب الادوار الذى يقوم به المدرب مع 

مدرب آخر أو مع رجل بيع ذو خبره » كما سياضح فى موضع آخر من هذا الكتاب٠‏ وأيضسا 
فان الاشراف على المقابلات البيعيه من المداخل التى يتم استخداما ٠‏ وأيضا الاختبار 
الميدانى للقاء ات البيعيه المعده يمكن أن يتم استخدامها لاغراضي معينه + 


تقييم السباسه الاداريه : يمكن لمدير المبيعات أن يقوم باختبار واحد أو أكثر من 
القطاعات لاختبار خطط تحفيز حديدهء أشكال أو نماذج تقرير المصاريف الحديده»: أوأى 
اجراء ات اداريه أخرى قبل تقديمها الى القوة البيعيه» وباستخدام مدخل قبل وبعدء 
فان أداء الافراد فى هذه القطاعات المختبره بعد الفكره الجديده التى تم تقديمها يتسم 
مقارنة الاداء تحت النظام السابق ٠‏ 


المعلومات أثناء(الحاليه) : ان تقبيم ورقابة رجال البيع كما سيتضح فسسى 
موضع آخر من هذا الكتاب يجب أن يكون مستمراء ويعتمد ذلك على استعرارية المعلومات 
الراجعه عن التقدم فى الاعمال من القوة البيعيه فى الميدان الى مدبر المبيعات٠‏ وصسن 
المداخل المستخدمه فى تحقيق ذلك الاتى : 


تحليسلات التقارير : ان استخدام التقارير تمد يانسياب المعلومات للتحليلات 
الحاليه (أثناء العمل ) والتقييم للمحهودات البيعيه٠‏ وتعتبر نلك التقارير الاساس السذى 
يمكن بناء عليه تقييم أداء رجال البيع من خلال حساب النسب المختلفه وأيضا الحكم على 
الاداء الكلى للقوة البيعيه كما سيتضم فى الفصل الخاص بذلك ٠‏ 


د نت 
الزيارات الميدانيه والمتابعه : أن مدير المبيعات قد يكون بحاحه الى الذهاب الي الميدان 
والسقر مع رحال البيع من وقت الى آخر لتقييم الاداء لكل رجل وأن يكون على اتصال دائم 
بالسوق ٠‏ ان قيام مدبر المبيعات مع رجل البيع لتدريبه على عمل المقابلات يجب الا يقتصر 
فقط على رجال البيع الجدد + فوجود مدير المبيعات مع رحل البيع من وقت لآخر يعتبر 
علي درجه من الاهميه ليكون فى الصوره باستمرار ٠‏ ويمكن أيضا لمدير المبيعات الاتصال 
بالتليفون بالعملاء بعد اللقاء ات والمقابلات التى تمت عن طريق رجال البيع ليتعرف على 
ما اذا كان بيوجد أى شكاوى أو اعتراضات أو برغبون فى أى خدمات اضافيه الى غير ذلك ٠‏ 
ان هذا يساعد على الفحص والمتابعه الفوريه لرجال البيع وفى نفس الوقت التأكير على أن 
الخدمات البيعيه قد تم عملها على أفضل ما يكون ٠‏ 


معلومات الاختبسار اللاحسق : يكن الحصول على العديد من أن واع 
المعلومات وتحليلها دورباوفى نهاية العام أو بعد الحملات الاعلانيه أو خلافه٠‏ فيمكسن 
مقارنة المبيعات الحقيقيه مع المتنباً بها للمنتجات المختلفه وللقطاعات ٠‏ ويمكن عمسل 
مقارنات بين المصاريف الحقيقيه والتقديريه وكل ذلك يتم بعد حدوث الشيى؟ +٠‏ ومسسن 
التحليلات والمقارنات التى يتم استخدامها الانى : 


العديد من النسب التى يمكن حسابها بعد حدوث التكاليف وحدوث المبيعات ٠‏ ويمكن أيضا 
حسابها أثناء الحدوث. والغرض من هذا الحساب هو المراجعه السنويه لكل من برام سج 


البيع ورجال البيع ٠‏ 


مدى تحقيق الحصه البيعيه : ان الحصص التى يتم عملها سواء بناء على المنتجات أؤ 
العملاء أو القطاعات يمكن استخدامها فى التقييم للاختبار اللاحق ٠‏ أن الانظمه المعقده 
للمعلومات ورقابة المبيعات تمد كل رجل بيع ومدبر المبيعات مع قائمه بالاداء والتشسى 
توضح مخنلف الحصص والاداء الحقيقى ٠‏ ويمكن حساب مقياس التحقيق لسهولة عمل 
التحليلات وترحمتها ٠‏ 

المردودات والشكاوى : ان تحليلات البضاعه المرتده وشكاوى العملاء تعتبر مان 
الاختبارات اللاحقه والمفيده فى عملبة التقييم ٠‏ فتعتبر المردودات والشكاوى من الموعشرات 
التىتوء كد على مدى كفاء ة رجل الببيع فى التعامل مع العملاء ٠‏ ويجب ملاحظة أن عدم 
وحود مردودات أو شكاوى قد لا يدل على مدى كفاء ة رجال البيع وانما يجب استخيدام 
مقاييس أخرى للتأكيد على ذلك ٠‏ 'فقد يكون كفاء ة رجل البيع مرتبطه بعدم وجود 


اما 
مردودات أو شكاوى 34 5 بتقرير العملاء التعامل مع رجل البيع مرة أخرى 0 أو غير ذلك»٠‏ 


دوران العمسسل_: عندم يقوم رجال البيع بترك المنشأة بمعدل عالىء فهذا بالطبسع 
يمكن أن يوضح أن شيئا ما خطأ يحدث فى المنشأة ويحتج الى اتخان قرارات تصحيحيه ٠‏ 
ان ارتفاع دوران العمل يمكن أن برجع الى الخطأ فى عطية الاختيار » أو التدريب مير 
الصحيم ؛ أو خطط المكافأة نمبر الملائمه» أو خلافه ٠‏ ويمكن حساب معدل دوران العمل 
السنوى لكل قطاع بيعى كوسيله لتقييم مدير القطاع وقد يتم حسابها للشركه ككل كوسيلة 
لتقييم القوة البيعيه الكليه ٠‏ 


رقايسسة و لوي سم الاعسلان 


ان الزياده المستمرة فى تكاليف الاعلان جعلت العديد من المديرين للاعلان يرغبون 
فى معرفة العائد من وراء تلك التكاليف والذى سوف يحصلون عليه ( 1983 ,تإوتاخطل! ) ٠‏ 
فلو أن المعلن برئءب فى تحنب الاعلان فير الفعال وبرغب في زيادة فاعلية الاعلان : فانه 
لابد من أن يقوم باختيار وتقييم الاعلان ٠‏ فغالبا ما نحد نطاق عريض من الجوده بيسن 
أثنين من الاعلانات التى تتكلف نفس القدر من النقود ٠‏ فلو أن المعلن استطاع الاختيار 
بين الاثنين واختيار الاعلان الاكثر فاعليه ٠‏ فهذا يعنى أنه قد تم استثمار أمواله بطريقه 
أكثر فاعليه ٠‏ 

ان بحوث الاءلان تتناول جميع أجزاء الاعلان » ومن الموضوعات الهامه للبحث 
الاتى :( 11,1972طةمعام31غ غ صوم5111 ): الاعلان : فوائده» ايضاحاته , 
الرساله المكتوبه » ٠٠٠‏ الخ الوسيله: أنواعها » وخصائصهاء الجمهور ٠‏ ٠الخ»‏ الجدوله: 
التكرارء المركزء المكان » وحدات الوقت ٠٠٠‏ الخء الميزانيه: المرونهء سياسة الحجزء 
التخصيص ٠٠٠‏ الخء الحملات: أشكالهاء طولهاء الفترات: أنواعها ٠٠٠‏ الخ٠‏ وعلى أية 
حال » فان ما بهمنا هنا هو ايضاح أكثر الطرق شيوعا فى تقييم ورقابة الاعلان ٠‏ 


معلومات الاختبار السيق للاعهلان ٠‏ 
ان الاختبارات السبقه للاعلان يتم عملها قبل توصيل الاعلان الى الحم سور 
تقييم مدى فاعلية المدخل الذى استخدم الرساله المكتوبه ‏ -داص000! 8 5صعتتق05 ) 
6 ,52 )ء 
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ونظرا لان الحملات الاعلانيه غالبا ما تتضمن مصروفات أو نفقات كبيره؛ ومن هنا 
تظهر الحاحه الى استخدام مقاييس متنوعه للاختبار السبق للاعلان ٠‏ 

قوائسم الفحص : ان هذا المدخل للتقييم بقيس الاعلان المعروض من خلال 
قائمة فحص الخصائى ٠‏ ويجب على الباحث أولا عمل قائمه رئيسيه للخصائص أو العناصر 
التى يعتقد أن توحد فى الاعلان عن المنتج ٠‏ ويمكن أن تتضمن القائمه خصائص متسل 
قيمة الانتباه . أو قيمة التذكرء أو غير ذلك ٠‏ ويمكن أن تتكون القائمه من عدد من الاسئله 
المتعلقه بدرحة وضوح الاعلان . والاعتقاد فيهء أو قد تتضمن القائمه معابير للاستعداد أو 
التحهيز مثل الطول للكلمات والعبارات والجمل أو عدد الكلمات الشخصيه المستخدمه مثل 
أنتء هم ء نحن ٠٠‏ الخ) ٠‏ ان الشخص الذى يقوم بكتابة القائمه يحدد العناصر العى 
تتضمنها » والوزن المعطى لكل عنصر من العناصر (مثل ١5‏ نقطهء ٠١‏ نقطء ٠‏ الخ)٠‏ 

وسقوم الشخص بوضع درجات للاعلان وعناصره الموضوعه بالقائمه ويوضح أماكن الضعف 
فى الاعلان ء وبتم فحص القائمه وعمل التقييم بناء على ذلك ٠‏ 


مجموعة المحكمين من فكات المستهلك (حكم المستهلك) : فى هذا التموذج فان مجموعه 
من المستهلكين المتوقعين يطلب منهم أن يتفاعلوا مع اعلانيين أو أكثر ٠‏ ويقومون بترتيب 
الاعلانات بتاء على الجوده والاداء ٠‏ ففي الماضى فقد كان يتم سوء ال المجموعه يعض 
الاسئله مثل يجب . لا يجب ٠‏ لقياس ردود فعلهم وتفاعلهم ٠‏ والان فانه يوجد العديد 
من مقابيس الاتجاه المعقده والتى تساعد الباحث على اكتشاف ومعرفة استحابة كل عضسسو 
للاعلان ٠‏ ويوجد بعض الانتقادات التى تععلق بتغيير المجموعه للخصائص عند ترتيسسسب 
الاعلانات ٠‏ وأيضا ونظرا لانهم مستهلكين عادبيين ويلعبون دور الخبير والناقد للاملان»ء 
فان المُؤيدين لمثل هذا التموذج يناقشوا بأن الاختبار السليم لاعضاء المجموعه » وفى نفس 
الوقت استخدام مقاييس الاتحاه الاكثر تعقيدا وتطبيقها على سلسله من الاعلانات لاختبارها » 
فان الغتائج التى يتم الحصول عليها يمكن أن تمد المعلن بردود فعل ذات معتي بما يساهم 
فى سد فجوة المعلومات الراحعه في عملية الاتصال ٠‏ 


دراسسات الكميرا المرتقيسه: ان استخدام دراسات الكميرا المرثيه فى تقييم التخطيط 
الكلى وتأثير الاعلان المطبوع على تحركات وتغيرات العيون للمستهلك عند فحصه للاعلان : 
يعتبر من النماذج الهامه فى التقييم ٠‏ وقد تستخدم بعنى هذه الدراسات الصور المتحركه 
لمتابعة مرو العين من خلال الاعلان كفحص لتكوين وبناء التصميم للاعلان ٠‏ ويمكن أيضا 
استخدام الكميرا والتى تقوم بتسجيل مدى انفتاج الافراد مع الموضوع كلما نظروا الى الاعلان ‏ 


ات 

وعلى أية حال » فان نمو الدراسات السيكولوجيه والتى تساعد على توضيح مدى انفتاح الافراد 
ترتبط بدرجه كبيره مع الاندماج العاطفى فى الموضوع الذى يتم النظر اليهء ويوجد بعنفى 
الانتقادات لهذا النموذج ولكن نظرا لان الهدف هو تحسين مكونات الهيكل الاعلانى والاختيار 
من بين المداخل وأيضا الحصول على المعلومات المفيده والهامهء فان هذا التموذج يمكسسن 
استخدامه مع النماذج الاخرى فى عملية الاختبار وتقييم الاعلاناتء٠‏ 


استخدام الكمبيوتر فى تحليلات الوسيلة: ان الاختبار للمزيج من الوسائل الاعلانيه 
يعتبر من الاعمال ذات الاهمية والصعبه فى نفس الوقت٠‏ فنجد أن العديد من وكسالات 
الاعلان والباحثين قد قاموا بتطوبر برامج كمبيوتر لاختيار أمثل اتحادات للوسيله تبعا لوجود 
مجموعه محدده من الاهدافء٠‏ ويتم تغذية الكمبيوتر بالبيانات عن معدل الاتشار والتغطيه, 
كسافى الحييون ٠.‏ الكقها تقل مده (أدنفيقة أو اق قاين اشر لكف ]ا واسحضاف 
الحمله الاعلانيه (تخفيض التكاليف الى ادنى حدء تعظيم وصول الرساله» تخفيف التعرار 
الى أدنى حد الى غير ذلك) ٠‏ وبناء على المعلومات التى تم تغذية الكمبيوتر بها يتم الحصول 
على مخرجات من الكمبيوتر باختيار أفضل اتحاد للوسائل بناء على الامكانيات والظروف المتاحه ٠‏ 


الاختبار المصسدود المتكرر : فى بعنى اللقاء ات البيعيه وبعض مراكز البيع : 
يتم الاختبار للاعلان (لعدة مرات وبصورة ««مدوده) قبلأذيتم الاستخدام للاعلان بطريقه 
مكثفه وعلى نطاق واسع* وبناء على ذلك فان الاعلان يمكن اختباره مسبقا فى دورات صغيره ٠‏ 
فيمكن مثلا القيام باختبار أشكال أوضح بديله من الاعلان فى الجريده فى دورات صغيره فسى 
محاولة لاكتشاف أى من الاعلانات يوصل الى نتائج أفضل (فيمكن استخذام الاتصالات 
التليفونيه لقياس ذلك أو الطلبات: أو الكوبونات بالبريد أو أى مقياس استحابه آخر) * ومن 
المتغيرات الى يمكن اختبارها هى مدى فائدة الوسيله العى تستخدم ومدى كونها واعسده 
للمشترين ٠»‏ وكثافة جدولة الاعلان الى فير ذلك ٠‏ فمثلا فان الكتائه يمكن اختبارها 
وذلك باستخدام أربعة أسواقء اثغين من الاسواق للاختبار » واثتين للرقابه٠‏ فلو فرى 
أن المعلن يملك ٠١‏ نصيب من السوق فى كل من الاسواق الاربعه٠‏ وعند القيام 
بعملية الاختبار فى سوق واحد من الاسواق المختبره» فانه يقوم بعمل اعلان بالطيفزيون 
خمس مرات فى الاسبوع» وفى السوق المختبر الآخر يقوم بتكرار الاعلان خص عشر مره 
فى الاسبوع ٠‏ فلو فر أنه اكتشف عدم وحود تتغيير ذو مغزى فى النصيب من السوق فى 
السوق المختبر والذى تم تقديم الاعلان فيه خمس مرات فى الاسبوع» ولكن ارتفع النصيب 
من السوق الى ٠١‏ فى السوق الذى تم تقديم الاعلان فيه خمس عشر مره قى الاسبوع ٠‏ 
فانه يكون هناك شعور بأنه قد يكون من الافضل عندتذ عمل التكرار فى الاعلان عش سر 

(م؟ 5 التسويق والفراغ جح" ) 


اده 
مرات فى الاسبوع فى كل الاسواق التى يقوم بخدمتها ٠‏ 
معلومات الاختبار الحالى (أثناء) للاعهلان ٠‏ 


انه فى عملية الاتصال وجها لوجه » نجد أن كل شخص فى النظام (الراسل والمرسل 
اليه) يقوما بعملية التحويل من لخه الى رموزء ومن رموز الى لغنه فى نفس الوقت٠‏ هذا 
بالاضمافة الى امكانية الحصول على المعلومات المرتده من الرسالهوبهحيح الاخطاء ان وجدت 
وذلك نظرا لوجود كل من المرسل والمسطم فى نفس الوقت٠‏ أما فى حالة الاعلان » فان 
المعلن الذى يقوم بتوصيل الرساله الى الجمهور غير وثيق الصله بالمنشأة» فانه يوجسد 
الكثير من الصعاس فى عملية الاتصال » وذلك نظرا لانه لا يحصل على معلومات مر تسده 
فوريه » ولا بستطيع اكتشاف ردود للاشخاص المتحيرين أو المتشككين أو المتخوفين فيما 
يتعلق بالموافقه أو عدمها ٠‏ فهو يستطيع فقط اختبار رسالته على عينه من الستهلكيس سن 
والحصول على الاراء من الاستقصاء ات للقراء والمستمعين عط اذا كان الاملان قد حقسق 
نجاح أم لا ٠‏ ولذلك فان المُعلن لا يستطيع الحصول على معلومات مرتده سريعه أو قد 
لا يستطيع الحصول علبها من الذين تم وصول الرساله الاعلانيه اليهم* ان مدير الترويج 
الفعال يدرك الحاجه الى أهمية المعلومات المرتده ويحاول خلق انسياب للمعلومات المرتده 
من مكان السوق حتى يستطيع تقييم وتحسين عملية الاتصال ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه يوجد العديد من للنناذج التىئيمكن استخدامها 
فى الحصول على المعلومات الحاليه » ويتم تصميم تلك التماذج من أجل السماح بامكانية 
الحصول على المعلومات المرتده 3 وبالتالى امكانية اتخاذ القرارات التصحيحيه وذللك فى 
الوقت وبالسرعه الملائمه حتى أثناء الحمله الاعلانيه لو تطلب الامر ذلك + 


الاستقصاءات المرتسيه_: ان مجهودات الاعلان فى الراديو أو التليفزيون تخضع 
الى نوع خاص من القياس الحالى والذى يستخدم نموذج استقصاء الطيفون ٠‏ فيتم اختيسار 
عينه من ربات البيوت» ويقم عمل الاتصال أثناء فترة تقديم الاعلان » ويتم سوء الهم اسئلة 
فيما يتعلق بالسماع أو الروا يهء ويتم كتابة النتائج لتوضيح مدى 'المشاركة أو الخصيب مسن 
الجمهور الذى شاهد أو سمع الاعلان ٠‏ ويمكن أيضا السوء ال عن العدد الذى شاهد أو 
سمع وأيضا عما اذا كان المستجيب يستطيع تحديد الاعلان أو العلامه٠‏ وعلى أية حال » 
فانه يوجد بعفى المحددات لهذه الطريقه ومنها أنها تستبعد ربات البيوت الذين لايملكون 
تليفون » أوافير مسجلين لارقامهم فى الدليل: » وأيضا قد يوجد تحيز ضد متخفضسى 
الدخل والذين لا يملكون تليفون والذين يمكن أن يكونو | قد استمعوا للبرناءج ويمكن أن 
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بكونوا عملاء ملائمين للمنشأة ٠‏ 


استقصاءات الاستدماء باستخدام المفكرات أو المقابلات : ان طريقة المفكره تقوم 
بناء » على أنه يتم استبخدام عينه من ربات البيوت يقومون بالتسحيل اليومى فى المفكره لما 
لام سماعه أو ه مشاهدته ٠‏ ففى المفكره فان المستجيب يقوم بتسجيل الوقت واللمحطسسسه 
والبرنامج التى تم مشاهدته. وعدد أعمال الافراد الذين يحضرون المشاهده فى التليفزيون 
نلافهء ويتم أرسال المفكرات بالبريد أسبوعيا مع الدفع للمشاركين نقدا أو باستخدام 
طوابع تحاريه من أجل المشاركه المنتظمه وعطية التذكير لهم٠‏ ويخضفع هذا النموذج الى 
العديد من الانتقادات من حبث أنه ببخضع الى الذاكره 7 نتبحة لنوعية القسسراء 
والكتابهء ولكن من الجية الاخرى فان هذه الطريقه يمكن أ ن تمدنا بتقييم أكثر دقة 
لدردية الجمهور الذى تم انحذابه عن الطرق الاخرى ٠‏ 


وأيضا يمكن استخدام طريقة استقصاء ات الاستدماء والتى يتم عطلها فى اليوم التالسى 
للاعلان الاذاعى» ويتم سواء ال المستجبين أن بقوموا بتحديد البرنامج الذى تم ساعه أو 
مشاهدته من قائمة البرامج المجدولة على المحطات فى المنطقه : * وويقوم الشخص السذى 
يعمل المقابله بالتوضيح للمسسحيب قائمة بالبرامجويقوم المستجيب بوضع علامات أو دواكسر 
على البرامج التى تم مشاهدتها أو سماعها ٠‏ 


الادوات : وهى عباره عن أجهزة قياسية يتم ارفاقها بأجهزة الراديو أو التليفزيسون 
وتمكن من جمع المعلومات الحاليه. عن الوسيله الاذاعيه والتى يتم بعد ذلك تحليلها 
وتسجيلها للمعلنين ٠‏ ومن هذه الادوات الاديوميتر " . 687 4100196 " والذى يقوم 
بالتسجيل على شريط أو ورقه مواعيد فتح الجهاز وأى محطه تم الفتح عليها والتتابعات بعد 
ذلك » ومتى تم تغيير القناة والتتابع الذى حدث », ومتى تم اغلاق الحهاز٠*‏ وهذه الطريقه 
لا تخضع لالخطاء الذاكرة والتشويش فيما يشتعلق بالستجيب٠‏ ولكن نحد أنه يتم أخسذ 
عينه صغيره وبالتالى تعتبر غير ممثله للمجتمع ٠‏ هذا وفي بعض الاحيان فانه قد 2 
فت الجار 3 بوجد أحد إن الكرةة, يسان أ يشاهد أى شبىء هذا بالاضافه الى أنسسه 

ومن الادوات المستخدمه فى القياس أيضا وخصوصا فى بعض الضواحى ٠‏ القياس بأخذ 
عينه من الاجهزة وتوصيلها بكمبيوتر مركزى لنمدنا دقيقه بدقيقه بعملية القياس لمسسدى 
مساهمات ١‏ لجمهور من خلال مادة النشر اليومى ٠‏ 


ا 

تسحيلات المبيعات أو الطلبات : بمكت القيام بتسجيل المبيعات أو الطلبات والتى 
نشأت من الحمله الاعلانيه وذلك لقياس فاعلية الاملان ٠‏ فيمكن أن يحتوى الاعلان علسسى 
كبونات يتم استخدامها بواسطة المشترين للحصول على معلومات أكثر عن المنتج أو الخدمه٠‏ 
ان التسجيل لهذه الطلبات تبعا للاعلان يمدنا بمقياس حالى لكل من التصميم والوسيلسهء 
ان الاثر المباشر للاعلان : واعلان الطلب بالبريد يمكن أن بتم فحصها باستخدام هذا 
النموذج ٠‏ حيث أنالوسيلة الستخدمه يمكنها حساب المبيعات بالتليفون أو ذكر أرقسام 
الاتصال فى الاعلان باستخدام أساليب مشابهه لهذا النموذج* 





عد (حساب) المرور ٠:‏ ويمكن أيضا استخدام طريقة العد كمقياس حالى» 
والتى يتم حساب عدد الماره الذين يمرون من أمام مركز الاعلان خارج المحل * في سم 
حلوس الملاحظين قرب الموقع لحساب عدد الماره» ويمكن أيضا استخدام الكميرات وتحليل 
الصور ليس فقط لحساب عدد العريات الذين يمرون من أمام الموقع ولكن أيضا حساب عدد 
المارين الذين يبدوا أنهم ينظرون في اتجاه الاعلان ٠‏ وعلى أية حال : فان المقاييس الحاليه 
للاملان تعتبر محدودة وفى نفس الوقت بوجد العديد من المحددات لها ٠‏ 


معلومسات الاختبار اللاحسق ٠.‏ 


ويتعلق ذلك بجمع المعلومات بعد المجهود الاعلانى ٠‏ ويجب ملاحظة أن النماذج 
السابقه أو الطرق السابقه يمكن استخدامها للحصول على معلومات لكلا الفترتين (أثناء 
وبعد) وذلك حسب بعض الظروف ٠‏ 

أن استخدام الاختبارات اللاحقه لتقييم فاعلية الاعلان أثناء وبعد الاعلان يساعدا 
المديرين على روء ية ما هو العائد الذى تحصل عليه المنشأة من وراء النقود التى تسم 
انفاقها على الاعلان : وأيضا فانه من الاهميه أن تأخذ الادارة حذرها عندما تفقد حملة 
اعلانيه ناجحه فاعليتها ٠‏ وأيضا تستخدم الاختبارات اللاحقه لروء ية كيف أن الاختبارات 
السابقه قد تنبأت حيدا بفاعلية الاعلان ( 1983 ,8طه0158] ٠)‏ وبوحد العديد 
من النماذج التى يمكن استخدامها لاختبار فاعلية الاعلان ومنها الاتى ‏ #8 171111320 ) 

6 ,7 نا0مهلا! غ قصعنوص0 4 1972 بعاء 1ط ومعام 1 ): 

استقصساء ات القراء : يوجد نموذجين اساسيين لعمل استقصاء ات لقراء 
الإعلانات ء احداهط نموذج التعرف . وهو بيقوم بقياس القراء للاعلانات فى محلات العملاء 
والمستهلكين وبعض المجلاث التجاريه المختاره والاصدارات التى يتم نشرها في المناسبات 
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في الصحف اليوميه* ويتم عمل مقابلات تبداً بعد ظهور المنشورات بثلاث أيام وتستمسر 
لمدة أسبوع ٠‏ وبعد معرفة أن المستجيب قد قام بقراء ة والنظر الى الموضوع الذى ييقسم 
عمل استقصاء عنه ؛ ويتم سوء اله بعض الاسئله المتعلقه بما قام بقراءسته وهل قام بقراعة 
الموضوع بطريقه كليه ٠‏ أم قام بقراء ة جزء معين الى غير ذلك»٠‏ وبناء على المعلومات 
يمكن معرفة نسبة التكاليف والتى تسمم للمعلن بمقارنة الاداء للاعلان المتعلق به مع 
الاعلانات الاخرى الصادرة فى نفس العدد من المجله: 


والنموذج الآخر الذى يتم استخدامه هو يسمى الاستدعاء المُعَمّد » ويتضمن هذا 
النمونج استخدام الذاكرة: ويقوم صاحب المقابله بعرني مطاء المحله الى القارىء ويسأله 
أن يستدعى الاعلامات التى يتذكرها من هذه المجله٠‏ ولا يقوم القارىء بروء ية الاعلانات 
أثناء المقابله ٠‏ وقد يقوم الشخص الذى يعمل الدقابله بذكر بعنى اسماء العلامات أو أسماء 
الاعلانات فى هذه المجله؛ ويمكن أن يسأل القارى» بما يتذكره من العلامات وخلافهء 
وماذا يكون شكل الاعلان وماذا بريد الاعلان أن يخبره ٠‏ وبرجع السر فى اعتبار هذين 
النموذجين (التعرف والاستدماء) من نمائج الاستقصاء اللاحق الى أنه يتم القيام بهما 
وجمع المعلومات بعد عدة أيام أو حتى عدة اسابيع من نشر المحجله٠‏ 


التقسسيم__: ان نموذج السو ايهو فائده كبيره فى طبع الوسيله وذلك 
لاختبار مداخل الاعلان المختلفه؛ والسبب فى وضعها من نماذج الاختبار اللاحق هو أن 
المستحيب يتم قياس استجابته بعد نشر الاعلان ٠‏ ولكن يحب أن ندرك أنه يعتبر أداة 
هامه للاختبار السابق لاختبارات الاعلانات والتى سوف يتم نشرها على نطاق واسع بعد 
تحليل النتائج عنالتقسيم ٠‏ فلو قُرنى أن مجلة أو صحيفة ما ٠‏ لدبها القدرة على طبع 
اعلان المعلن أ فى 4 الصادر (أى مثلا فى الطبعة الاولى وذلك بفرنى صدور طسٍعتين ) 
واعلان ب فى النصف الآخر من الصادر ٠‏ ولسسسسو فرت أن +! الدورة المستلمه للاعلان 
أ لا يعرفون بوجود الاعلان بء وأيضا فان الذين يحصلون على نسخ من الاعلان ب 
لا يعرفون عن الاعلان ١]‏ ان التقسيم قد تم توزيعه من خلال احمالي الصادرء قلو 
أن مكة نسخه قد تم توزيعها فى سوق معين » خسون منها تحتوى على اعلان أ : 
و الخسون الاخرى تحتوى على اعلان ب ٠‏ ولو أن الاعلان أ بركز على الراحه ويوصل 
الى سحب ٠٠١‏ طلب والتى يتم توزيعها مع النسخ ٠»‏ ولكن الاعلان ب بركز عسى 
الحاذبيه ويوصل الى سحب 5٠٠‏ طلب ٠‏ ان المعلن بناء على ذلك قد يجد بعض 
المعوبه فى الاختيار للاعلان المركز على الراحه فى الحمله الاعلانية المتوسعه٠‏ 
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أن التقسيم على أية حال يساعد على تجنب العديد من المتغيرات ٠‏ فالاعلانين 
يظهران فى نفس الطبعة الكليه الصادره من نفس أداة النشرء وفى نفس المؤكره وفى نفسس 
الصفحه وفى نفس اليوم ٠‏ وتتأثر بتفس الاخبار والمناخ ٠‏ وعدد من الصحف تمتج المعلسن 
الفرصه للتقسيم فى اى صادر لاغرانى الاختبار والتقييم لمداخل الاعلان ٠‏ 


ويوجد العديد من الاختبارات الاخرى التى يمكن استخدامها لقياس فاعلية الاأعسلان 
ومنها اختبار داحمار " 2861187" وهو تعريف أهداف الاعلان من أجل قياس نتاقج 
الاعلان من خلال الجميور لتمتاكودع! 02 قاعم 4017851151528 282151185 ٠١‏ 

8 1ناة 56 1518ش5طع017ق81 " ويركز المدخل على توحيه الانتباه على وضع 
أنشطة معينه كأهداف للاعلان لتمكين الادارة من التقييم لدرجة تحقيق الانشطه٠‏ ويوجد 
أهداف للاعلان وهى أهداف الاتصال وأهداف المبيعات ٠»‏ ويوحد العديد من الاختسارات 
التى تقيس فاعلية الاتصالات وفاعلية المبيعات ٠‏ ومنها اختبار تغير الاتجاه واختبار فاعلية 
المبيعات والذى يقيس قدرة الاعلان على تحقيق أهداف المبيعات ٠‏ 


تقييم فاطلية مروجيات (متشطات) البيع 


من الاهمية بمكان معرفة مدى فاعلية مروجات الببيع فى تحقيق الاهداف المرغويسه ٠‏ 
ومن أهم المقابيس المستخدمه فى هذا الغرنى هى تلك المبنيه على تكرار الحدث المرغوب 
من وراء نشاط ترويج المبيعات ٠‏ وهذه المقاييس غالبا ما تكون من السهولة تصميمها ٠‏ 
ومن الاهميه بمكان أيضا معرفة مقى تأثر المبيعات بمروجات البيع » ويتم ذلك عن طريق 
قياس مستوى المبيعات قبل » أثناء؛ وبعد استخدام مروجات البيع٠‏ ان التغيرات فى 
المبيعات أثناء هذه الفتره تساعد المديرين على تقييم مدى تأثير مروجات البيع على 
المبيعات ٠‏ وعلى أية حال » فان استخدام مثل هذا المقباس يحب أن يتم بشيىء مسن 
الحذرء وذلك نظرا لان العديد من العوامل خلاف مروحات البيع توء ثر على المبيعات 
تلمكن أن تحدث التغير ( 6 ,ناص لهه]]؟ لغ قصعتقص0 ).نمثل لو أن 
شركة ما تملك 7 نصيب من السوق ذل استخدام مروجات البيع . والذى ارتفع الى 
2٠‏ أثناء استخدام المروجات ثم انخفضت الى 5./ بعد الاستخدام مباشرة» ثم 
ارتفعت الى 7 بعد ذلك ٠‏ فهذا بوضم أن المروحات قد حذبت انتباه أقراد حدد وزاد 
الشراء من العملاء الحاليين ٠‏ قبعد الترويج فقد انخفضت المبيعات نظرا لاستخدام 
العملاء المخزون المتوافر لديهمء ولكن ارتفاع المبيعات فى الاجل الطويل الى 7./؛ 
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ألى المستوى القديم وهو 7:: ييعنى أن المروجات قد غيرت فقط وقت الطلب وليس اجمالى 
الطلب ( 00317 ص ا 11115 © مو1عمي ٠.)‏ 


ويمكن استخدام البيانات التى يتم الحصول عليها من "التموذج ذو الاربع أوجسسه" 
للمستهلك والتى توضح أنواع الافراد الذين يستجيبون للمروحات وماذا يفعلون بعد 
الترويج ٠‏ ان الاستقصاات عن المستهلك يمكن أن تمدنا بمعلومات أكثر عن عدد المستهلكين 
المستجيبين للتروسجء وماذا يعتقدون فيه وما عدد الذين أسنفادوا منهء وكيف يوء ثر 
على قرار الشراء ٠‏ وأيضا يمكن تقييم مروجات البيع من خلال استخدام التجارب وذلسسك 
بتغيير بعض العوامل مثل قيمة الحافز» وطوله وطريقة الترويج الى غير ذلك* 


ويمكن استخدام الاختبارات السوقيه والتى تساعد على التحكم فى العوامل الاخرى التى 
توء ثر على المبيعات وبذلك تستطيع الادارة أن تحصل على صورة أوضم لفاعلية مروجسات 
البيع ٠‏ فيمكن مقارنة المبيعات فى المناطق الحجغرافية المتشابهه والتى تختلف فقط فيسى 
مقدار أو نوع مروجات البيع المستخدمه وذلك لروه ية تأثير اختبار المروجات» وبالاضافسسه 
فانه أذا ثم معرفة فعالية المبيعات: فان المدير يستطيع فحص الربحيه لمروجات المبيعات 
عن طريق مقارنة المبيعات الى التكاليف ٠‏ 


ويجب مراعاة أنه يجب الاخذ فى الاعتبار نقطتنين هاميقين عند القيام بعطلية 

التقييم الاولى تتعلق بوجة نظر البعض والتى تركز على أن التقييم القليل يعتبر من 

الخطورة بمكان ٠‏ وترنكز وجهة نظر هوء لاء الافراد على أنه لو لم تستطيع عمل التقييم 

بطريقه صحيحه تماما فانه الافضل عدم القيام به؛ وبالاضافه فان العديد من الشركسات 

لا يتوافر لدبها الامكانيات للقيام بعملية النقييم بطريقه صحيحه تماانظرا للقيود المتعلقسه 
بالوقت والجهد والكاليف ٠‏ 


أما وجية النظر الاخرى » والتى تركز على أن وجود قليل هن التقييم أفضل مسسن 
بالطريقه الصحيحه تماماء ولكن ما يتم عمله من التقييم يمكن أن يكون ذات قيمه تبسرر 
ما يتم بذله من مجهود ونفقات ٠»‏ وبالطبع فان وجية النظر الثانيه هى التى برججه ا 
الغالبيه ٠‏ 

وعلى أية حال ٠‏ فانه يجب على الادارة أن تقوم بالاعلان عن أو توضيح السياسات 


عت ]53 حت 


وضع السياسه المتتعلقه بالتقييم » فانه ببتم وضع الاجراء ات العلية من أجل جعلها تنفذ 
بنجاح » وتستند عملية تحقيق النجام على الاثى ( 1963 ,123580118 ): 

التقييم للخطة الاصليه : يحب أن يتم التخطيط للتقييم مقدما٠‏ ففى معظم الاحوال 
يجتمد التقييم الصحيح بدرحه كبيره ممل المقاييس المستخدمه قبل ويعد ٠‏ 

التقييم المرتبط بأهداف الترويج : ان التقييم يجب أن برنكز على قياس مدى نجاح الترويج 
فى مقابلة الاهداف الاصليه ٠‏ فمثلا لو أنه قد تم تصميم الترويج لكسب احجام معينه مسسن 
المبيعات وتحقيق نصيب معين من السوق ٠‏ وذلك لتحقيق توزيع اضافى أو لبناء ممركسر 
العلامه ٠.‏ فكما يتم تحديد الاهداف بدقه » فان محهودات التقييم أبضا يجب أن توجه نحو 
قياس كل هدف من هذه الاهداف ٠‏ فمثلا لو أن هدف الترويج هو بئاء التصيب من السوق 
طويل الاجل » فان التقييم الذى بركز فقط على تسجيل الزيادة فى المبيعات الحاليسه 
يعتبر غير ملائم ‏ . فييكن أن يحفز الترويج فقط المستخدمين الحاليين على التخزين » نظريا 
اقتراض المبيعات من المستقبل بدون حذب وتحنب فقد المستخدمين الجدد ٠»‏ 

زيارات الهيثه الى الميدان : ان المخططين للتروبج يحب أن بروا بأنفسهم ما يحدث فى 
الميدان وما هى الاشباء التى تعمل حيدا وما هى الاشياء التى لا تعمل ٠‏ 

القوة السيعيه والاستقصاء التحارى : فِينما يكون الترويج موحود فى الاذهان والعقول 
لهوء لاء الاشخاص ذوى العلاقهء فانه يجب عمل المحاولات للحصول تلى الاحابات عن 
الاسئله المتعلقه به » وبعض الشركات تقوم باستخدام قوائكم استقصاء بسيطه وغير مكلفه 
محققه الغرض المطلوب من وراتها بنجاح كبير ( 1958  ]113,‏ ). 

س. بحوث المستهلك : بعتبر بحوث المستهلك من أهم الادوات المساعده فى تسجيل ردود 
فعل المستهلكين ٠‏ وبالاضافه الى ذلك فانها يمكن أن تمدنا بروء يه واضحه عما سوف يكون 
عليه القبول فى المستقبل لمروحات معينهء وبذلك يمكن الحصول على معلومات حيويه قد 
لا يتم التوصل ليها من نتائج المبيعات فقط ٠‏ 

اللقاء أت البيعيه ودورات مجلس العملاء : ومن النماذج المستخدمه فى الحصول على 
المعلومات هى سوء ال رجال البيع فى اللقاو ات بالمنشأة » وسوء ال مندوبى العملاء فى 
دورات المراجعه* ويعض الشركات تستخدم طريقة مجلس العملا كوسيله للحصول علسسى 
الانتقادات والاقتراحات ٠‏ 

الاتصالات بين المركز الرئيسى والقوة البيعيه بالميدان : ان قيام المركز الرتيسسسى 
بالاتصال بالقوة البيعيه فى الميدان تعتبر من الطرق الواضحه والمنظمه والكامله للاتصال ٠‏ 
فالمركز الرئيسى يستطيع أن يجعل العمل أسهل للقوة البيعيه عن طريق الساعده على 
الامداد بنماذج مطبوعه للتقارير المهده مسبقا مع استخدام أقسام موضوعات نمطيه وموحسده 


ا 011 


لكل رجال البيع 
فحص وتحديل النشاط التنافسى : يجب الابقاء على السجلات بناء على كل المصادر النتى 


بمكن الإعتمات علبها والمتاحه 7 إيلنشطه الترويحيه و لإعلانيه والتنافسيه فى الحال سل 
وأثناء استخدام المروحات لعلامه معينهه 


وبناء على ما سبق ٠‏ نجد أن مروجات البيع يمكن ان تلعب دور هام لا يستيان بسه 
فى احمالى المزيج الترويجى وذلك اذ! تم استخدامها بطريقه فعاله مع مراعاة العوامل الشسى 
يحب مراماتها لتحقيق النجام ٠‏ وذلك عن طريق تحديد الاهداف من وراء اسلتخدام مروحات 
البيع » واختيار أفضل الادوات ٠‏ وتصميم البرامج الفعاله لمروجات البيع » والاختبار المسبق 
لهاء والتنقيذ والتقييم للنتائج الى غير ذللك ه 


ومم وحود النعديد من أنواع الانشطة امترويحبة للمببيعات فانه بوك المعذ يسك 
أيضا من الخماذج للتقييم والرقابه لمروجات البيع » ومن الاهميه ملاحظة أنه يمكن تطبيق 
بعض النماذج والمداخل السابقه والتى تم توضيحها من قبل وأيضا فى هذا المجال ٠‏ ولذلك 
ككآلاتبى ( 1972 وعاء1صاومعاص1كا ة صدس[511 ): 


معلوه ات الاخسار السايسسيق . 


ان خطط استخدام مروجات البيع والعروض بتم اختبارها مسبقا كما تم توضيحه مسن 
قبل وذلك للمساعده على تحسين الكفاء ة وتخفيض التكاليف ٠‏ فلو أنه يمكن تطوير نماذج 
لمروجات البيع بحيث تكون مقنعه من خلال استخدام اللاختبار المسبق » فان الادارة . 
تستطيع بذلك التأكيد على ان الحملات على نطاق واسع يمكن أن تكون على درجه مسن 
الكفاء 3+ 

الاختسسار بالبريد ؛ بتم استخدام البريد المباشر لاختبار بعض مفردات العينه 
لمعناصر الحمله وذلك باستخدام قوائم معينه مختصره» وتتم عملية المقارنه للاستجابات 
ويتم اختيار الاستجابه القائده٠‏ إن اختبار البريد يمكن أن يستخدم فى تقييم القوام 
البريديه ٠‏ ولكى يتم عمل الاخخبار بالبريد يقوم المعلن بمحاولة استخدام نفس المواد تماما 
والتى بأمل أن يستخدمها فى الحمله التى سوف .يتم عملها على نطاق واسع» فهو بقوم بارسائها 
الى عينه عشوائيه من الاسماء من قائمة البريد الحقيقيه والتى يخطط لاستخدامهساء أن 
الغرض من المحاولة هو خلق نفس الظروف تماداولكن على نطاق ضيق ٠‏ ويجب أذ 
الحذر الكافى للتأكيد على أن ظروف الممثلين حسنه من أجل القيام بعطية الاختبار ٠‏ 


1 


فلو أنه سوف يتم اختبار عدة أفكار » فانه يمكن استخدام مدخل التقسيم » فيتم اختيار 
بعنى الاسماء من ثائمة أسماء البريد باستخدام أى طريقه ٠‏ فيمكن أن يتم اختيار 
واحد وترك التالى ثم بيتم اختيار التالى له وهكذا ٠‏ أو قد يتم اختيار واحد وترك اثنين ثم 
يتم اختيار التالى وهكذا ء فانه يمكن استخدام أى طريقه يتم بها اختيار العينه ويئم 
وضعها بناء على رقم صندوق البريد ٠‏ 


اختسار الالسواق : ان اختبار السوق يعتبر من النماذج الملائمه للاستخدام 
هنا أيضا ٠‏ ويعتبر من التماذج ذات الفائده لاختبار مروجات البيع وذلك نظرا لان مروجات 
البيع غاليا ما تعتمد على كل القوة الترويجيه المتاحه للمنشأة٠‏ فلو استطاعت المنش أة 
استخدام مدينه للرقابه ومدينه أخرى للاختبار » فانه يمكن استخدام اختبار قبل وبعد 
لقياس مدى فاعلية خطط مروجات البيع ٠‏ فلو فرنى أن منشأة ما ترغب فى اختبار منسح 
كوبونات التخفيض ٠‏ وبفرنى أن كل شبىء يعتبر واحد فى المدينتين (من حيث الاسعارء 
والوجهات المتعلقه بالعرض والارفف ٠‏ الى غير ذلك) ٠‏ ويمكن أن يتم توزيع كوبونسات 
التخفيض فى المدينه المختيره عن طربق البريدء وفى اعلانات بالجرائد أو خلافه٠‏ ويهقم 
ترتيب مراجعات المتجر فى كلا المديغتين لفحص تأثير المروجات على المبيعات» ويمكن 
قياس المبيعات لتعضيد تأثير منح الكوبون ٠‏ ومع اختبار المدينتين ٠»‏ فان المنشأة يمكسن 
أن تفحص بعناية توزيع الكوبون بالبريد مقابل توزيعها فى الاعلانات بالصحف كوساكقل 
لتحفيز المبيعات ٠‏ ان وحود المديئنه المراقبه يمدتا بأسان لترحمة المبيعات ٠‏ فمع وحود 
مدينه واحده لاختبار وعدم وحود مدينه رقابة ٠‏ فانه يمكن استخدام مداخل التقسيم 
للاختبار المسبق للممنوحات الاضافيه » أو أية أفكار ترويجيه أخرى ٠‏ 


معلومات الاختبار الحالى (أثتاء ) ٠‏ 


ان الاختبارات أثناء تقديم مروحات البيع يمكن أن تتغيير ٠‏ ففى المسابقات البيعيه 
على سبيل المثال » فان من الممكن حساب الترتيب اليومى لكل من اغراض الرقابه وتحفيز 
رجل البيع ٠‏ فنجد أن المروجات التى تتم باستخدام البريد المباشرء فان معدل الكروت 
المردوده أو الطلبات يمكن أن يتم ارسالها يوميا ومقارنتها مقابل معدلات المردودات فسسى 
الحملات السابقه٠‏ ان الادوات أو الاشياء التى يمكن استخدامها فى مسابقات المستهلك 
يمكن أن تستخدم أيضا كمقياس للحاذبيات (المغريات) عند تشكيل المسابقه أو عنسد 
الترويج ٠‏ 

ويدكن أيضا استخدام حسابات دوريه للمروجات يقوم بعملها المتجر أو المنطقسسه 


1551نت 
كوسيله لجمع معلومات أثناء تقديم المروجات وأيضا فانه يمكن استخدام الطرق الاخرى التى 
تم توضيحها من قبل فى الحصول على المعلومات للاختبار الحالى ٠‏ 


معلومسات الاختيار اللاحق ٠‏ 


بعد أن يتم استخدام المروجات البيعيهء فان مدير الترويج يرغب فى معرفة معلومات 
عن النتائج المتحققه بعد التقديم والتى بناء عليها يستطيع تقبيم المجهودات الترويجيسه» 
فبعض الحملات .يمكن أن تقتصر القياس أثناء عملية تقديم النشاط الترويجى ويكون ذلك كافيا 
مثل حساب عدد الطلبات ؛: وعدد الكوبونات المشتراه . وعدد الداخلين فى السابقسسات 
الى غير ذلك ٠‏ 


وأيضا فانه يمكن استخدام نسب التكلفه فى تقييم بعضٍ المحهودات الترويجيهء فكل 
عميل أو مستهلك دخل فى المسابقه يدكنه أن يقوم بارفاق اثبات بالشراء ٠‏ ويناء عليه يقم 
تسجيل المبيعات الحقيقيه ووضعها فى جداول وربطها بالتكلفه للحمله الترويجيهء ان 
العديد من الانشطه الترويجيه للمبيعات يكونه لها أهداف طويلة الاجل ولا تعتمد كاملا 
على تحليلات نسب التكلفه بدقه٠‏ حيث أن الحطه لها هدف فعلى مباشرء وحيث أن 
الفعل يتم قياسه (الكوبونات. المردوده أو خلافه) عندثذ فان التكاليف والمردودات يمكن 
أن يتم حسابها بشيىء من الدقه٠‏ 


وفى النهاية » فانه من الاهمية بمكان ملاحظة أن مروجات البيع تغطى العديد من 
الانشطه المنفصله » وعموما فان استخدام مروجات البيع يتزايد يوط بعد يوم ٠‏ فنجد مثلا 
أن استخدام المكافات كمحفز للشراء قد زاد استخدامه عن ذى 'فبل , 116818110 ) 
3 ا)ء وأيضا فانه قد زاد استخدام الكوبونات والمسابقات (1962, 8م8831 )ء 
وقد زاد استخدام برامج تحفيز المبيعات لرجال البيع ( 1962 ,8م51 ٠)‏ وأيضا 
التعاملات عن طريق تخفي الاسعار ( 1962 ,28161888 )ء وأيضا يوحد تزايد 
مستمر فى مصروفات مروجات البميع ( 1959 وطمعع0ه ٠)‏ 
وبرجع السبب فى تزايد استخدام مروجات البيع الى تزايد المنتجات الجديده»؛ ونمو 
متاحر التجزئه والتى يعتمد فيها الشخص نفسه فى الحصول على السلع والاختيار على نفسه؛ 
وبالتالى تزايد أهمية التعبئه والتغليف والحاذبيه والعلاوات والمسابقات والتخفيش فسى 
الاسعار والكوبونات والتى قد تساعد على تحول الولاء من علامه الى أخرى وتدفع المستهلك 
الى محاولة علامه أخرى ٠‏ هذا بالاضافه الى تزايد المنافسه بدرجه كبيره مما أدى الى أن 
تصبح مروجات البيع من الوسائل الهامه فى كسب ميزه تنافسيه ٠‏ 


اي + لألده 


يجب على الادارة أن تقوم بتقييم مدى فاعلية مجهودات النشر * ومن أهم المقايس 
المستخدمه فى قياس فاعلية النشر هو مقدار النشاط المحقق ٠‏ ويشير النشاط الى عسدد 
الموضوعات أو الفقرات المنشوره فى الوسيله ٠‏ فمثلا يمكن للمنشأة أن تقوم بتجميع الفقرات 
المطبوعه فى كتيب » وهذه الموضوعات (الفقرات) فى الحقيقه نكون منشوره فى الجراكدء 
والمجلات » ومختلف الاشكال الاخرى من الوسيله المطبوعه٠‏ وأيضا فانه يمكن الاحتفاظ 
بسجلات عن الوقت (على الهواء) المكرس فى الراديو والتليفزيون للنشر عن الشركسسهء 
ويمكن استخدام مقياس ملخى لقيمة النشاط ولذلك فانه يمكن تقدير التكلفه لتغطية الوسيله 
لو تم دفعها فى شكل اعلان * 


هذا وقد تقوم بعض الشركات باستخدام طريقه سهله لقياس فاعلية النشر وذلك عسن 
طريق استخدام عدد الموضوعات أو الفقرات فى الوسيله+ فيعطى الناشر العميل كتيب من 
الموضوعات أو الفقرات ٠‏ بوضح به كل ما يتعلق بالوسيله التى تنفذ الاخبار عن المنشأة 
والمنتج . وملخص مثل التالى : ان تغطية الوسيله تنضمن 50٠٠‏ عمود (بوصه) من 
الاخبار » وصور فوتغرافيه فى 5٠‏ ؟ منشورات مع دوريه متحده من كر71 مليون » ١6٠٠‏ 
دقيقه من الوقت على الهواء على 5+٠‏ ؟ محطات راديو': والحمهور المقدر عدده 105 مليون , 
١ ٠‏ دقيقه من الوقت على الهواء على ١7+‏ محطات تليفزيون مع جمهور مقدر مقداره 11١‏ 
ليون ٠‏ فلو فرض أن هذا الوقت والمكان قد تم شراء ها بمعدلات الاعلان » فسوف 
تتكلف ٠٠٠رلاكعر١ا‏ جنيه  (‏ 1972 , عوساصعمر )ء 


وعلى أية حال فان قياس النشاط قد لا يعتبر طريقه فعاله لتحقق الرضا الكامل 
عند التقييم لقيمة النشر ٠‏ وذلك نظرا لان النشاط لا يوضح مدى تأثير المادة المنشوره على 
الجمهور المستهدف * ولا يوحجد طريقه فعاله لمعرفة عدد الجمهور المستهدف والذى شاهد 
الرساله 7 الماده المنشوره 1 سمحهاًء؛ وأيضا قانه قد بكون من الصعويه معرقة العدد من 


وعموما فان النشر يتم استخدامه كوسيله جماهيريه وأيضا لغرض الاخبار والتعريف 


للجمهور ٠‏ ولذلك فانه يمكن استخدام الموء شرات المتعلقه بالاعلان لقياس مدى فاعلية 
النشر» ان اختبارات فاعلية الاتصال الاعلانى يمكن أن تستخدم لقياس فاعلية النشسرء 


همل لالت 
فمثلا » كم عدد الاعضاء من الجمهور المستهدف الذين يمكنهم تذكر الفقرات والموضوعسات 
المنشوره ؟ وهل النشر قد غير اتجاهات الجمهور ؟ ان الاجابه على مثل تلك الاسئله 
يمكن أن يعطى المدبر روء يه أكبر عن «قدار العائد الذى تحصل عليه الشركه من النشر 
بالجنيه وذلك بالمقارنه فى حالة استخدام مقاييس النشاط -000! خ# وصعتوصم60_ ) 
6 ليم ٠)‏ 


وعلى أية حال » فان درجة مساهمة النشر قد يكون من الصعوبه بمكان قياسها بطريقة 
دقيقه ٠‏ وذلك نظرا لانها تُستخدم مع الانشطه والوسائل الترويجيه الاخرى وتأثيرها 
كي فو مار +١‏ فلو عر اللتتكتابواقيل :ا لأنرات التررييجيه الاخري؟ !لق قبل أن ريع 
وضع الادوات الترويحيه الاخرى موضع تنفيذ ) ؛: فان مساهماتها يكون من السهوله 
تقييمها  (‏ 1987 , #طمع قسصم نغ مع51مغز )ء 


هذا وقد تقوم بعنى الشركات باستخدام وسيله أفضل للقياس وهى قياس مدى للتغير 
فى الوعىه والمعرفه : والاتحاه عن المنشأة ومنتجاتها والئاتج عن النشر ٠‏ وهذا يتطلب 
القياس للمستويات قبل ؛ وبعد لهذه العوامل ٠‏ وأيضا فان قياس التفغير فى المبيعسات 
الصعوبه بمكان فى كثير من الاحوال ٠‏ 

سماد سير ل معتليلهيا 

لقد تم شرح الانواع المختلفه من المعلومات والتى بتم بناء علبها نقييم المجهسودات 
الترويجيه ٠‏ وبالرقم من أن المبيعات تعتبر مقياس حِيد للببيع الشخصى والاعلان ومروجات 
البيع الاخرى ؛ الا أنه بوجد العديد من الاسباب التى قد تجعل المبيعات مقياس مير 
مرضي للمحهودات الترويجيه فى العديد من المواقف.وبعش تلك الاسباب يتعلق بالمنشأة 
والبعض الآخر لا يكن للمنشأة التحكم فيه أو التأثير فيه ٠‏ 


فعند التخطيط للاستراتيجيات التروييجيه ٠‏ فانه يجب التركيز على الحاجه للتنسيق 
بعنايه للمزيج الترويجى . وبالنتالى فان التنسيق بين المزيج على درجه من الاهميه ٠‏ ولكن 
فى نفس الوقت كيف يمكن معرفة السبب فى زياده البيع لسلعه معينه » فهل برجع السى 
الاعلان (فى التليفزيون عن المنتج أو الاعلان فى المجلات أو الصحف أو الثلاثه) » أو قد 
يرجع الشراء الى وجود اثسارة لمنتج جذاب ٠‏ أو أن العبوه هى السبب ٠‏ أو أن المنشأة 


كك 


تقوم بمنح خصم معين ٠والسعر‏ يعتبر أقل بالمقارنه بأسعار الاخرينءأو أن السبب قد يرجع 
الى وجود عيناث للسلعه. وقد تم تجريبها وبالتالي تم شراء هاء أو أن السبب قد برجع الى 
وجود مسابقات على هذه السلعه ويوجد مكسب من وراء الشراء » أو خلافه من الاسبساب٠‏ 
فاذا قمنا بتعديد الاسباب فقد لا تنتهى » ولكن يجب ملاحظة أنه يوجد العديد من القوى 
البتى تعمل بالمزيج الترويجى وكل منها يعتبر جزء من اجمالى المزيج الترويجى٠‏ وبالتالىء 
فان أية محاوله لعزل مدى مساهمة أى من هذه العوامل لا يجدى كثيرا ٠‏ وهنا يثتور 
التساوء ل كيف يمكن اذن قياسأى من العوامل أو أى من أشكال الترويج يساهم فى زيادة 
ححم المبيعات ؟ انه لابكد اذن من ايجاد نموذج معين يستطيع أن يحقق ذلك ؛ ولابد 
من توافر مواصفات معينه فى ذلك النموذج ٠‏ فيجب أن يكون صحيحا ويمكن الاعتماد عليه 
ويحقق السرعه فى العطيات» وأن يكون بسيطا بدرجه ما وفى نفس الوقت يجب أن يكون 
ذو تكلفه يتفمه اسلو ومن ذلك نحد أن تنوع وزياده العوامل تلعقد من مشكلات 
القياس وتتطلب نموذجا للقياس ذو مواصفات وخصائى معينه٠‏ ولاشك أن تلك المواصفات 
والخصائكى يجب أن تتوافر فى النموذج العلمى فى القياس حتى يساهم فى القيام بتقييم 
النشاط الترويجى بما يمكن من التقييم على أساس علمى صحيح٠‏ 


هذا وبالاضافه الى العوامل السابقه والتى قد يمكن التحكم فيها ٠‏ فانه اذا تم الاخذ 
فى الحسبان العوامل الخارجيه والتى لا يمكن التحكم فيها أو التأثير عليها مما بزيسسسد 
مشكلة القياس تعقيدا ٠‏ فقد نحجد أن السبب فى زبادة المبيعات على سلعه معيته هو عدم 
توافر مثلا علامات أخرى مفضله بالكميه الملائمه مما يضطر البعض شراء تلك السلعه » 
أو قد برجع السبب فى ذلك الى تدهور جودة السلعه المنافسهء أو قد يقوم البعض بالتوصيه 
على شراء تلك السلعه الى أصداقائهمء أو قد برجع ذلك الى زيادة أسعار السلع المنافسه من 
نقس النوع» أو قد يكون السبب أن الاعلانات المنافسه عن السلعه غير ساره وتسبب الازعاج 
للافراد ٠‏ 


وبناء على ذلك نجد أنه بوجد العديد من العوامل الخارجيه التى تو ثر على بيع 
السلعه وهى اجدالى المزيج التسويقى لكل المنافسين » هذا بالاضافه الى الظروف الاقتصاديه 
المحليه والعوامل الاخرى فير المتحكم فبها ٠‏ ونظرا لان تلك العوامل والتأثيرات قد تكون 
احيانا مباشرة وأحيانا غير مباشرهء فان مشكلة القياس للمساهمات للانشطه الترويجيسه 
المتحكم فيها تكون من الصعويه بمكان ويجب أخذ ذلك فىأحسبان عند القيام بعطية 
القياس وتنفيذها ٠فالتطبيق‏ العملى الصحيح بالاخذ فى الحسبان لكل المتغيرات بالبيئه 
وتلافى الاخطاء المتعلقه بالتطبيق» وخاصة تلك الاخطاء المتعلقه باففال بعنى المتغيرات 


”+ لأسه 
على أساس عملى سليم ٠‏ 


هذا ونجد أيضا بالاضافه الى السابق أن تباطىء الاستحابه للمجهودات الترويجيه 
قد يسبب أيضا مشكله فى القياس٠‏ فنجد مثلا أن تباطىء الاستجابه أى التاثير المتراكم 
للمحهودات الترويجيه قد برجع الى المجهودات الترويجيه فى الفتره السابقه أو من 
الاستمراريه فى الانشطه الترويجيه فى العديد من الفتراش٠‏ وهنا نحد أن تقييم المجهودات 
الترويجيه يكون أصعب وذلك نظرا لاتحاه الادارة الى استخدام مقاييس محددة الوقت 
(نفقات الاعلان لهذا العام أو التكلفه للحمله الاعلانيه فى هذه الفتره) بينما نهد أن 
تأثير هذه . النفقات فى معظم الاحوال يكون تأثير مسيتمر الوقت ٠‏ 


فالان وبعد هذه النظره فاذا كان هناك العديد من المشكلات تتعلق باستخدام 
المبيعات كموء,مشر للقياس : فكيف يتم تقييم الجهود الترويجيه٠‏ ان ذلك سوف يتضح مسن 
خلال العرنى التالى» فلو أن الهدف من الترويج يكون التأثير على نشاط الشراء» فيجحب 
أن يصل الترويج الى المستهلك المرتقب٠‏ وهنا تجد أنه يمكن استخدام المستهلك المرتقب 
للبيانات التى تتضمنها المجهودات الترويحيه ٠‏ ففى الاعلان على سبيل المثال» نحجد أن 
بيانات الدوران يمكن أن تمد بمثل تلك المعلومات ٠‏ 


أن مدير الترويج يعرف أن المستهلك المرتقب سوف يتم الوصول اليه٠‏ ومن المقاييس 
النى يمكن استخدامها عدد الافراد الحقيقيين الذين تم الوصول اليهم بواسطة الترويج٠‏ ففى 
البيع الشخصي على سبيل المثال » فان عدد المقابلات البيعيه هى المقياس * وفى الاملان 
فان دراسات القراء مثل الاستقداء بالطيفون لوسيلة الفنشر يمكن أن يتم استخدامها 
كمقياس حقيقى للمستهلك ّ 

ويحجب أيضا الاخذ فى الحسبان بأن المستهلك المرتقب يجب ألا تصل اليه الرساله 
فقط وانما يجب أن يقهمها ٠‏ وهنا نجد أنه اذا لم تستطيع الرساله الاعلانيه التأثير فسى 
سلوك المشترى بالطريقه المرغوبه فهى لا تحقق الهدف منها ٠‏ ويمكن هذا استخدام نماذج 
الاستدعاء والتى تركز على سوء ال القارىء أو السامع عن اسم العلامه أو صاحبها وبعض 
الاسئله الاخرى عن محتوى الرساله وهذا يساعد على قياس الفهم والاستيعاب للرساله* 


وهنا أيضا يجب على مدير الترويج التأكد مما هو أبعد من محرد الفهمء حيث يجب 
التأكد من أن المستهلك المرتقب لم يفهم فقط الرساله الترويجيه وانما يعتقد فيها ويقتضع 


لا 
بها ٠‏ فأحد أهداف الترويج هو ممارسة التأثير الايجابى على اتجاهات المستهلك نحو المنشأة 
والعلامهء ويمكن استخدام مقباس للاتجاه وتركيز لتحول الاتجاه بمرور الوقت + ويمكن 
استخدام المقابلات الشخصبه المكثفه أو استخدام مقابيس الاتحجاه فى هذا الغرضى٠‏ ويجب 
أن يتم عمل ذلك على أساس مستمر وبذلك يمكن أن نملك سلسله من المقاييس قبل وبعد 
والتى يمكن عن طريقها تحديد تأثير الحملات الترويجيه على اتجاهات المستهلك المرتقب»٠‏ 


وأخيرا يجب أن ندرك أن الغرض الركيسى من نقييم النشاط الترويجى هو التأكد من 
أن النشاط الترويجى يوء دى دوره على الوجه المرقوب ٠‏ وذلك با يوصل الى تحقيق 
الاهداف المرغوبه من النشاط الترويجى (وليست المتاحه) على الوجه الامثل ٠‏ ومعنى ذلك 
أنه عند تقييم النشاط الترويجى فانه يحب مراعاة تقييم كل حانب من حوانب النشسساط 
الترويجى (رغم صعوبة ذلك فى بعض الاحيان ) » وذلك لمعرفة أثر النشاط الترويجى 
الاجمالبى ٠‏ وعلى أية حال » فان تقدم النماذج وأذوات القياس العلميه سوف يساعد على 
ذلك ٠‏ ولكن التطبيق الفعال لتلك التماذج سوفيكون عليه معول كبير أيضا للوصول الى 
نتائج عمليه صحيحه من وراء عطية التقييم ٠‏ ولاشك أنه بمراعاة التصميم العلمى للنماذج 
والادوات المستخدمه فى القياس» ومراعاة التطبيق الصحيح لتلك النماذج والتنفيذ السليم 
لعملية التقييم والقيام بها على الوجه المرفوب» فان ذلك سوف يوصل الوسد الفْجو؛ فسسى 
مجال تقييم النشاط الترويجى بما يساعد فى تحقيق الاهداف المرغوبه من النشاط التريجى 
(وليست المتاحه) على أمثل وجه ممكن على طريق سد الفراغ ٠‏ 


الفصل الثالث 
( قاسساة 5 مسيم الداع الكلى للمسعات 
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ان رقابة كل الانشطه بادارة المبيعات وعلى الاخص رقابة الموارد الماديه» والبشريسه 
ورقابة أنظمة المعلوماث والرقابه الماليه تعتبر من الاهمية بمكان لتحقيق الاهداف المرغوبه 
للمنشأة٠‏ ومن الاهميه بمكان ملاحظة أن الرقابه البشريه على رجال البيع والهيته البيعيه 
تشتمل رقابة الاختيار السليم ووضع الافراد فى الاماكن المناسبه والتدريب والتنميه والتطوير 
وتقييم الاداء والمكافات والععويضات وخلافهء هذا بالاضافه الى ضرورة وأهمية القيام بعطلية 
المتابعه والرقابه الميدائيه على الانشطه التى يقومون بسسأدائها رجال البيع حقتى تستطيسع 
المنشأة معرفة أوحه القصور والانحرافات ومعالحتها فى الوقت المناسب ٠‏ وعلى أية حال » 
قان العنصو البشرى هو العنصر المحرك والحاكم من بين جميع تلك العناصر نظرا لانه 
هو الذى يقوم باستخدام الموارد الماديه والماليه بالاضافه الى أنه المصدر الرئيسى للمعلومات 
عموما + فتعتبر الموارد البشريه الاساس فى عملية الرقابه » ومن هنا تظهر أهمية هذا 
العنصر باعتباره الموء ثر على فاعلية وكفاعة العناصر الاخرى ٠‏ 


واذا نظرنا الى عملية الرقابه على رجال البيع لوجدنا أن بعض رجال البيع قد 
يعتبرون الرقابه قوة سالبه بالرغم. من ضرورتها وأهميتها» وذلك لان الرقابه قد لا يفضلها 
جميع الافراد٠‏ ولكن البعضى الآخر قد ينظر الى الرقابه على أنها قوة بناء ة ومنظمه ومكيفه 
للانشطه٠‏ فبدون وحود أنظمة زقابه فعاله » فانه قد لا يستطيع قسم المبيعات التحرك 
بفعاليه وخاصة فى ظل الظروف النيئيه المقغيره٠‏ ومن هنا تظهر أهمية وضرورة الرقابه 
فى ظل تلك الظروف المتغيره والعى تتسم بها البيثه ٠‏ هذا بالاضافه الى أن الرقابه 
تساعد على عدم تفاقم الضرر وذلك باكتشاف الاخطاء مبكرا بدلا من تركها تتضاعف وتتفاقم 
كما تظهر أهمية الرقابه بصورة متزايده عندما تتنوع الانشطه وتتعدد العمليات وتتسم 
بالتشابك والتداخل والترابط » 


وعموما فان الهدف الركيسى من الرقابه هو التأكد على طريق سد الفراغ من أن أهداف 
قسم المبيعات قد تم تحقيقيا مع استخدام أقل محهود ممكن وبأقل التكاليف ٠‏ ان الرقابه 
تلعب دور هام فى ادارة رجال البيع والانشطه الببيعيه الاخرى ٠‏ قفبعد أن يتم تحديد 
وتعريق الاهداف العامه للمتشأة يتم تحديد الاهداف لقسم المبيعات على ضوء الاهداف 
العامه» ولتسهيل عطلية تحقيق الاهداف فانه يجب أن يتم نكوين وتصميم الاستراتيجيات 
والسياسات٠‏ ولكى يتم تنفيذ الخطط فانه من الاهميه القيام بعملالبرامج المتعلهقسه 
بالترويج والحملات الاعلانيه ويتم تحديد الطرق والخطوات والافعال الاخرى ذات العلاقه. 


لاه ااه 
وهنا تتفم أهمية التنسيق بين مخطف الانشطه ويتم وضع معابير الاداء الكميهء وأيضا 

وضع معابير لتقييم الابعاد الوصفيه الاخرى من الاداء ويتم تسجيل الاداء الحقيسى 

ومقارنته مع معايير الاداء الكميه والوصفيه واتخاذ الافعال التصحيحيه اذا لزم الامر؛وحسب 
ماتراه المنشأة.وذتلك بناء على ما اذا كانت المعايير الموضوعه واقعيه أم لا وما اذا كان مسن 
الافضل مراجعة الاهداف والخطط ووضع معايير أخرى تتلاء م والظروف التى وجسدت 
الى غير ذلك ٠‏ 


ومن الاهميه ملاحظة أن تبنى فلسفه ذات متغيرات ملائمه للرقابه على قسم البيسع 
يقود الى تحقيق كفاء 3 أكبر لرجال البيع والذى يمكن أن يتضم فى زيادة حجم المبيعات 
وزيادة الارباح وانخفاني التكلفه لكل حنيه من المبيعات ٠‏ ومن الضرورة الإخذ فى الاعتبار 
أن العديد من المنشات تتجه الى التركيز على الربط. بين النشاط والتكلفه والريحجيهه 
ويرجع ذلك الى أن غالبية المنشات تسعى الى تخفيف التركيز على أنظمة المحاسبس سه 
التقليديه وذلك بتطوير أنظمة الادارة المبنيه على تكلفة النشاط ٠‏ 


وعلى أية حال » فان التطبيق الصحيح وبناء على استخدام متغيرات اداريه وتنفيذيه 
ملائمه للرقابه الاستراتيجيه والتنفيذيه على طريق سد الفراغ ٠‏ يوصل للعمل على تخفيي 
الفجوه الرقابيه الى أدنى حد ممكن ٠‏ ان ذلك يتطلب أن يكون المدير على وعى بالعديد 
من الاعتبارات المرتبطه ومنها الاتى  (‏ 1987 ,02ه78ع5ع5 8 صاصعير ): 
)١(‏ التفرقه بين المشكلات الجذريه الرئيسيه والمشكلات السطحيه: ان الرقابه الفعاله 
سواء على المستوى الاستراتيجبى أو التنفيذى تتطلب أن يقوم المدبر بادراك الاختلاف بين 
المشكلات الحذريه والاشارات أو العلامات السطحيه» وهذا يعني أن يقوم المدير بتطويسر 
علاقات سببيه بين الاحداث ٠‏ فلو أنه على سبيل المثال بوجد اثيات بانخفاض المبيعات 
أو هافق ربحية فاسيفس: لان المدتو: يحت أن يبحت خلف هذه الأرقام لتحديد الاستنات 
الحقيقيه وراء هذا الانخفانى فى الاداء ثم يحاول التغلب على ذلك واتخاذ الاجسراء ات 
اللازمه لتحقيق الاهداف المرغوبه» : 
(1) الفاعليه مقابل إلكفاء ة: ان الفاعليه تشير الى مدى تحقيق الاهداف المقصوده بناء 
على وجود فرص بيعيه معينه وقيود معينه وطاقات وقدرات تتنظيميه معينه٠‏ أما الكفاءة 
فهى الاستخدام الامثل للموارد للحصول على أمثل المخرجات وفقا لمعايير محدده مسبقا ٠‏ 
ويوجد علاقه ديناميكيه بين اعتبارات الفاعليه والكفاء ٠8‏ فلو أن مندوب المبيعات يملك معدل 
مرتفع من الحقابلات فى اليومرنسبه منخففه من الظاليف لكل «قابله ٠‏ فمن وجهة نظسسسر 


ساك + لأس 


اعتبار الكفاء قء فان رجحل الببيع يمكن النظر اليه على أنه أفضل ء ولكن لو كاذ التركيسسز 
على خدمة العملاء وحل مشاكلهم : فان رجل البيع هنا يمكن النظر اليه على أنه فير 
فعال ٠‏ 

(؟) البيانات مقابل المعلومات ٠‏ يحب أيضا على مدير المبيعات أن بأخذ فى الامتبار 
الاختلاف الوصفى بين البيانات والمعلومات٠‏ فالبيانات أساسا عباره عن تقارير عن الانشطهء 
والاحداث أو الاداء + أما المعلومات من الجهه الاخرى يمكن النظر البها على أنها تقسسيم 
الانشطهء والاحداث أو الاداء والمعده بطريقه يمكن ترجمتها والاستفاده متها فى اتخساذ 
القرارات ٠‏ أن التمييز بين الببانات والمعلومات بتضح عند القيام باستخدام نماذج التحليلات 
اتخاذ القرارات ٠‏ 

(؟) الانظمة التقليديه مقابل الانظمه المتطوره : يحب على الادارة تبنى أنظمه متطوره 
وعلى سبيل المثال ٠»‏ فان المديريين مبدثيا برون مدخل أنظمة الادارة المبنيه على تكلفة 
النشاط  "‏ 5م5125 15م8لاع8قطةا! 0055 - 83560 نز 1ت1اعة ‏ " (ظة ) 
على أنها طريقه أكثر دقه لحساب ورقابة التكاليف ٠‏ فهى مرشد حيد لاقعال الادارة والتى 
تترجم مباشرة الى أرباح أعلى ٠‏ والاكثر من ذلك أن مدخل "' 480 " يمكن تطبيقسه 
بصورة عريضه عبر نطاق من وظائف وأنشطة المنشأة وليس فقط فى نطاق الانتاجء ونظسرا 
لان أنظمة " 880 " تمكن من الربط بين أداء أنشطه معينه والطلب الذى تصنعسسه 
تلك الانشطه على موارد المنشأة ٠‏ فانها يمكن أن تعطى صورة واضحه عن الكيفيه الى 
تُخلق بها العوائد والموارد بواسطة المنتجات والعلامات والمستهلكين » والتسهييلات» 
والمناطق : ومنافذ التوزيع٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فان صورة الربحيه التى تطرأ من تحليسلات 
أنظمة " 480 " تساعد المدبرين على تركيز انتباهم وطاقاتهم على تحسين الانشطه الى 
ستملك تأثير أكبر على المستوى الادنى٠‏ 


ان الاستخدام الكامل لانظمة " 880 ' كمرشد للربحيهء على أية حال » يتطلب 
الخروج (بصورة فكريه خلاقه) عن أنظمة المحاسبه التقليديه؛ بل العمل وفقا للروء يه 
التى توضحها أنظمة " 8480 "ء ومن الاهميه بمكان الا يقوم المديرين بوضع أنفسهم فى 
موضع تحميل كل الكاليف لوحدات فرديهء بل بدلا من ذلك علبهم أن يقوموا بفصل التكاليف 
المجمله حسب مستوى الإنشطه التى تستخدم تلك الموارد 0 

وببساطه يجب أن يقوموا بفصل التكاليف المحمله لانتاج وحدات فرديه من منتج معين 
عن التكاليف التى يكون هناك حاحه لها لانتاج منتجات مختلفه أو لخدمه عملاء مختلفين : 


ل 


بغض النظر عن عدد الوحدات التى تم انتاحها أو ببيعها ٠‏ 

وبناء على ذلك » فان المدبرين يقومون بدورين ٠‏ وهما أولا: اكتشاف طرق خف 
الموارد المطلوبه لاداء الانشطه المخظفهء وثانيا: من أجل تحويل تلك التكاليف المنخفضه 
الى ارباح يجب عليهم خفض الانفاق على تلك الموارد أو زيادة المخرجات القى تنشأ عن تلك 
الموارد ٠‏ ان الافعال تسمح بالروء ى من أنظمة "480 " لتترجم الى ارباح متزايد هعد 
الستوى الادنى ( 1991 ,582182 8 لعترمه0 )ء 


ومن الاهمية التأكيد على ان وجود نظام ستمر للتحسين سواء للمدبرين أو لرجال 

البيع وادارة هذا النظام بطربقه كفىء مع استحرارية برامج التدريب الخلاق ٠»‏ فان ذلك سوف 
بوء دى الى العديد من التتابعات الايحابيه وينعكس على امكانيات تطويريه هائله+ وهنا 
يجب الاخذ فى الاعقبار أن استراتيجية التحسين لاتأتى من مخرد تبتى مجموعه مسن 
الشعارات الحديده او نظام محاسبى حديدءوائما هى موضوع اعادة البناء بصورة حذريه 
(من خلال الرقابه والتقييم) بحيث تتضمن جوانب نظاميه واجتماعيه وسيكولوجيه وكميه 
احصائيه ٠٠٠‏ الى تمير ذلك بما بحرز التوقد والنشاط البشرى غير العادى » وما يعكسه 
ذلك من سعادة بشريه داخل نفوس البشر بسبب الانجاز الجيد المترتب على ذلك» 


ان البيثه والتقنيه والانظمه بالشركات تتغير بصورة سريعه للافضل ٠‏ فالشركات 
بشركاتهم بحيث ينعكس ذلك على تحسين خدماتهم ألتى تقدم للحميي !1991 ,طعطصعط2 ). 


وعلى أية حال » فانه يجب على مدير المبيعات أن يقوم بوضع واتخاذ القرارات 
الاستراتيجيه والتكتيكيه . وعتد عمل ذلك فانه يجب أن بركز على معرفة مدى تأثير الاربام 
للمبيعات والقرارات للمزيج الترويجى على أهداف الاقسام والاجزاء التى توجه وتركز الجهود 
السويقيه علبها ٠‏ فعن تتبع دخل المبيعات الى الاقسام أو الاجزاء السوقيه وربط هذا 
الدخل بالتكاليف التسويقيه ؛ فان مدبر التسويق يستطيع تحسين ورقابة القرارات فيما 
يتعلق بهدف الربحيه للمنشأة٠‏ 


ان تقسيم السوق الى أجزاء متجانسه من العملاءسوى يمكن اختيار أى جزء كيدف 
سوقى يجب الوصول اليه٠‏ ان المنطق وراء تقسيم السوق الى أجزاء متجانسه هو أن السوق 
لسلعه ما يتكون من مستهلكين وعملاء والذين يختلفون فى خصائصهم الشخصيه أو 
يختلفون من حيث طبيعة البيثه الذين يعيشون فيها » وبناء على ذلك نجد أن بعش 
أبعاد الطلب لمنتج ما تختلف أيضا٠‏ ويمكن للمنشأة أن تزيد من أرباحها عن طريق تحويل 


ءالا 
السوق ذابح خصائص الطلب غير المتجانسه أو المخطقه الى مجموعه من الاسواق التسسسى 
بالرفم من اختلاف كل منها عن الاخرى الا أن كل سوق متها يكون متجانسا داخليا أكثر 
من ذى قبل ٠‏ 


سعاييرالاناء 


يتطلب وضع معابير الاداء لرقابة الانشطه البيعيه المختلفه القيام بتحليل اعمسسال 
المبيعات حتى يتم تحديد الواجبات والانشطه التى يتوقع من رجال البيع القيام بأدائها , 
وهذا يتوقف على طبيعة الاستراتيجيه التى تم الاعتماد علبها فى علمية البيع* ان الهدف 
من وضع معابير الاداء هو قياس جودة أداء رجال البيع والهيته البيعيه في القيام بالانشطه 
التى كلف بها كل منهم ٠‏ وأيضا المعرفه بالسوقة واحمالى المبيعات المرتقبه وحجم 
المبيعات التى يتسطيع كل رجل بيع بيعها فى المناطق المخلفهء وتقييم العملاء المتوقعين 
من حبك التليقه والخسم وخلؤقد: :ونيم قاط القرة: والعنسفن! بالنسنية لبك فيسين: وكنبننا 
الممارسات والسياسات المتعلقه بهم٠‏ وأبيضا معرفة مدى الاختلافات فى المصاريف فى كل 
منطقه من المناطق البيعيه٠‏ هذا ومن الاهميه بمكان أن يتم الاخذ فىالحيبان عند وضع 
المعايير العوامل التي توء ثر على ححم المبيعات ولابستطيع رجل البيع التحكم فيها والتى 
قد تختلف من حيث الدرجه والحجم من منطقه الى أخرى ٠‏ 


معاييير الاداء ال دوق ه 


بوجد عموما العديد من المعايير الكميه التتى يمكن استخدامها للحكم على أداء رجحل 
البيع ومن أهمها الاتسى ( 0155,1969ظ6ا0 8 85111 ):. 


الحصص البيعيه: تستخدم الحصص البيعيه كأهداف كميه حيث يتم توقيع الحصى 
البيعيه الى رجال البيع أو الوحدات من المناطق البيعيه٠‏ والهدف من تحديدها تحفيز 
وودفع الاداء وتقييمه من خلال العمل على تحقيق توقعات الادارة» وبالتالى فان الحصى 
تستخدم كمقابيس للاداء وذلك من أجل ملاحظة وتحديد نقاط القوة والضعف فى عملية 
البيع ٠‏ هذا ويمكن أن تكون الحصص البيعيه فى صورة نقديه أو فى صورة وحدات مسن 
المنئج ٠‏ وتحدد الحصة البيعيه كما تم شرحها من قبل الكميه من ححم المبيعات والتتى 
ترغب الادارة فى تحقيقها فى فترة زمنيه معينه+ ويتم تحديد تلك الحصى بناء علسسى 
المعلومات المتوافره عن السوق ٠‏ فيتم أولا التنبوء بحجم المبيعات الكلى المتوقع بالنسبه 


نت |1 لأسد 


من المناطق البيعيه + وعليه فان التنبوء بالمبيعات بدقه يتم بناء عليه تحديد حصص بيعيه 
واقعيه يمكن تحقيقها وذلك بنء على الدراسه الدقيقه لجميع العوامل والموء ثرات فى السوق , 


نسبة مصاريف البيع الى ححم المبيعات: .يقوم مدير المبيعات باستخدام هذه النسبه 
حتى يستطيع رقابة العلاقه بين مصاريف البيع وحجم المبيعات» ومن الضرورة بمكان القيام 
بوضع نسبه لكل رجل بيع وذلك نظرا لان مصاريف البيع يمكن أن تتغير من منطقه الى 
أخرى وبرجع ذلك الى وجود العديد من العوامل التى يمكن التحكم فيها والتى لا يمكسسن 
التحكم فبها والتى توء ثر على مصاريف البيع من منطقه الى أخرى ٠‏ ويمكن استخدام تلك 
النسبه كاداة للرقابه وذلك بعد التأكد تماما من أنها نسبه واقعيه ويمكن تحقيقيا؛ وتعسر 
تماما عن الظروف فى الواقع العملى فى المتطقه والا فائها تصبح لافائده منها ٠‏ ومن الاهميه 
بمكان ملاحظة أن رجال الببيع عموما يقع على عاتقهم عبىء تحسين تلك النسبه وذلك عسسن 
طريق التخفيني من المصروفات وزيادة ححم المبيعات » ولكن يحب مرعاة الا يتم تخفيضي 
المصروفات على حساب الكفاءة فى تقديم الخدمات وتحقيق رضاء العملاء٠‏ وعلى أبة حال » 
فأن استخدام تلك النسبه فى الرقابه على أداء رجال البيع قد لا بكون عادلا تحت كل 
الظروف والمواقف وذلك نظرا لاختلاف الربحيه لكل منتج من المنتجات المباعه٠‏ هذا 
بالاضافه الى أن الظروف المتعلقه بالمنشات عموما توء ثر على تلك النسبه٠‏ وأيضا فائنسه 
يوجد اختلاف فى وجهات النظر على ماهية المصروفات التى يمكن اعتبارها وتدخل ضمن 
المصروفات البيعيه ٠‏ فنجد أن بعض المنشات قد تدخل المصروفات غير المباشره على 
العنصر من ضمن المصروفات البيعيه مثل مرتبات المشر فين ومدبرى الفريع والاعلان 
القومى ٠‏ والبعض الاخر يُدخل فبها فقط المصروفات المباشره والتى تحدث بواسطه رجل 
البيع والذى يستطيع التحكم فبها ٠‏ ونجد أيضا أن البعض قد يُدخل الكافات البيعيه ومرتب 
رحل البيع ضمن تلك المصروفات البيعيه ٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فان تلك النسبه عموما يقم 
استخدامها فى المنشات التى تقوم ببيع المنتجات الصناعيه أكثر من المنشات التى تقوم بببيسع 
السلع الاستهلاكيهء وبرجع السبب فى ذلك مادة الى الاختلافات التى يدكن أن تحدث عند 
القيام بعملية الببيع » وذلك فيما يتعلق بطببيعة الخدمات المقدمه للسلع الصناعيه 
بالمقارنه بالسلع الاستهلاكيه: 

النسبه المتعلقه بصافى الربح للمناطق البيعيه أو الهاش| لاحمالى الي المبيعات : 
ان الهدف من استخدام تلك النسبه فى عملية التقبيم هو توجيه اهتمام رجل البيع السسى 





2 الاب 
ضرورة تحقيق التوازن بين مخظف المنتجات والعملاء عند القيام ببيع منتجات مخطلفه مسن 
حيث هامش الربحيه ٠‏ ويمكن لرجل البيع التأثير على تلك النسبه عن طريق زيادة حجم 
المبيعات وتخفيض المصاريف البيعيه وتوجيه الانتباه الى بيع المنتجات ذات الهامش الكبير 
والتى نتتطلب عادة مجهود كبير من رحل البيع وأيضا تكريس الوقت والجهد للمستهلكين 
الحاليين والمتوقعين والاكثر ربحيه٠ء‏ وبالتالى فان نسبة صافى الريح يعتبر وسيله لرقاية 
حجم المبيعات والمصروفات وصافى الربح» أما نسبه الهاش الاجدالى تعتبر أداة لرقايسة 
حجم المبيعات والربحيه النسبيه لمزيج المبيعات (المبيعات لمختلفا لمنتجات الى مختلف 
العملاء) ولكنها لا تخدم فى رقابة المصروفات المتتعلقه بالحصول على اشباع الطلبات» وعلى 
أية حال » فان كلا من نسبة صافى الربح والهامش الاجمالى لهما بعض العيوب ومنها ان رجل 
البيع قد يركز بصورة أكبر على المنتحات ذات الربحيه الاكبر ويهمل المنتجات الجديده والتى 
قد تكون أفضل فى الاجل الطويل والتى قد تكون أقل ربمحيهء كما أن صافى الربح يتوقف 
على السياسه التسعيريه للمنشأة ومصروفات النقل والتسليم,وأيضا نحد أنه يوجد مشكلات 
متعلقه بالكيفية الى سوف يتم بها توزبيع المضاريف البيعيه على المناطق المختلفه فههذا 
أيضا بوء ثر على صافى الربح . 


نصيب المناطق من السوق : ويستخدم هذا المعيار حتى يمكن للمنشأة مراقبة 
نصيبها من السوق على أساس كل قطاع أو منطقه من المناطق البيعيه» ويتم تحديد 
نصيب المناطق من السوق وذلك عن طريق التحليلات الاحصائيه والتنبوء باتجاهات السوق ٠‏ 
ويعتبر تصيب كل منطقه من السوق هدف أمام رجل البيع ٠‏ وتقوم المنشأة بمقارنة مبيعات 
المنشأة مع المبيعات فى الصناعه لكل منطقه وبذلك يمكنها قباس مدى فاعلية رجل البيع فسى 
الحصول على الخصيب المفرونى للمنشأة من السوق ٠‏ ويدكن للمنشأة أيضا رقابة مزيسج 
المبيعات وذلك بالقيام بوضع نسبه لنصيب كل سلعه من السوق ولكل فكه من فقسات 
العملاء ٠‏ 

مقيأس فاعلية تغطية المبيعات : ويتكون هذا المقياس من تسبة عدد المستيلكين 
المرغوبين الى اجمالى العدد المرتقب فى المنطقه ٠‏ ويتم عمل ذلك المقياس بعد الدراسة 
للمشترين المرتقبين فى كل قطاع من القطاعات»٠‏ 

نسبة تكرار الاتصال : ويتم حساب تلك النسبه وذلك عن طريق قسمة عدد 
الاتصالات لرجل البيع بالتسبه لفته معينه من العملاء على عدد العملاء فى هذه الفكه 
فى قطاعه٠‏ وعن طريق القيام بوضع عدة نسب لمختلف الطبقات من العملاء يمكن للادارة 
توجيه أنشطة رجال البيع الى تلك الحسابات التى يحقق طلباتها أرباح أكثرء ويجب عند 


11 لاد 
وضع معبار نسبة تكرار الاتصال أن يتم مزعاة أن النطاق بين كل اتصال لرجل البيع لكل 
طبقه من العملاء تكون ملاتمه وذلك حتى يمكن مراقبة النطاق من الوقت بين كل اتصال 
لرجل البيع على كل طبقه من العملاء المتوقعين ٠‏ فيجب الا نكون الفتره قصيره بحيث 
يتم الحصول طلبات صغيره غير مربحه أو الفتره طويله بحيث يمكن أن يتم فقد المبيعات 
للمنافسين فى السوق ٠‏ 

الاتصالات اليوميه : أن رجال البيع عند بيع السلع الاستهلاكيه يكونون على اتصال 
دائم بالعملاء ٠‏ وبالتالى قانه من المفضل أن يثم وضع معيار لعدد مرات الاتصال اليوميه» 
وذلك حتى يمكن مساعدة رجال البيع الذين يقومون بعمل اتصالات قليله فى اليوم» فيمكن 
مساعدتهم فى تحديد مساراتهم اليوميهء ومساعدتهم على التخطيط لكيفية عمل الإتصالات دون 
انتظار وقت كبير ٠‏ وأيضا مساعدة رجال البيع الذين يقومون بعمل اتصالات كثيره حتسى 
يمكنهم عمل تلك الاتصالات على أفضل وحه ممكن ٠‏ 


ومن الجدير بالذكر ملاحظة أنه يحب عمل معابير مستقله لكل منطقه من المناطسق 
حتى يمكن مإعاة الاختلافات بين كل منطقه وأخرى ٠:‏ فظروف المواصلات والطرق ورغبات 
العملاء تختلف من منطقه الى أخرى وأيضا فان ظروف المنافسه تختلف من منطقه السسى 
أخرى ٠‏ 

نسبة الاتصال للطلبية : تساعد هذه السبه على قياس مدى فاعلية رحال الببيع فى 
الحصول على الطلبيه» ويتم حساب هذه النسبة عن طريق قسمة عدد الطلبيات العى يتم 
الحصول علبها بواسطة رحل البيع فى فترة زمنيه معينه على عدد الاتصالات ٠‏ ونظرا لان 
يتم وضعها تمكن الادارة من مساعدة رجل البيع فى حالة انخفانى نسبه معينه من تلك 
النسب عن المعيار الموضوع ٠‏ فيمكن للادارة ساعدة رجل البيع على تحسين فاعليته 
عندما تنخفض بالنسبه لطبقه معينه من العملاء ٠‏ فببعض رجال البيع يمكن أن يكونوا ٠‏ 
على درحه من الفاعليه فى التعامل مع المشترين للاحجام الصغيره والبعنى الآخر قد يكوتوا 
ضعفاء فى التعامل مع المشترين للاحجام الكبيره ٠‏ 


العملاء فيما يتعلق بكلفة الاتصال » وذلك حتى يمكن تخفين تكرار الاتصال لقطاع معين 
ذات استجابه للطلبيات صغيره ٠‏ وأيضا يتم الاهتمام بتلك النسبه من حانب الادارة حيثما 


سد 3 الاسد 
ترغب فى تخفينى التكاليف ومحاولة أن تكون الاتصالات مربحه* 


متوسط ححم الطلبيه : قد تقوم بعض المنشات بوضع معيار لمتوسط حجم الطلبيه 
لكل طبقه من طبقات العملاء؛ والهدف من ذلك هو رقابة تكرار الاتصال لمختلف الطلبات 
من العملاء ٠‏ 

الانشطة فير البيعيه : ان الهدف من وضع معيار للانشطه قير البيعيه(مشسل 
عقود الاعلان التعاونيه» الوجهات للوسطاء»ء التدريب لرجال التوزيع» والقيام بتحسيسن 
وعمل سمعه للعملاء الموزمين الى نمير ذلك) هو تقييم فاعلية رجل البيع فى القيام بتلك 
الانشطه ٠‏ وخصوصا اذا كان هناك بعض الانشطه ذات الاهمية للمنشأة والتى يحب على 
رجال البيع القيام بها ٠‏ وهذا يمكن رجال البيع من التخطيط لمجهوداتهم وتوزيع الوقست 
بين الانضطة البيعية زغمر البيحيهء 


معايير الاداء الوصقيهء 


يتم استخدام معابير الاداء الوصفيه عموما عندما ترغب الادارة فى تقييم خصائص الاداء 
لرجل البيع والهيئه البيعيه والتى توء ثر على نتائج البيع والتى لا يمكن تقبيمها باستخدام 
باستخدام الحكم الشخصى ٠‏ فيمكن مثلا أن يتم التقييم لرجال البيع عن طريق ترتيبهم 
بناء على قائمه فحص مفصله من العوامل الشخصيه ويتم تقييم رحال الببع بناء على النقاط 
النهائيه للترتيب ٠‏ 


وتقوم بعض الشركات باستخدام أنظحة ترتيب الجودة لتقييم أداء رجال البيع والبعني 
الاخر يستخدم أنظمة الترتيب الكمى ٠‏ وتستخدم أنظمة الترتيب الكمى لاغراني تحديد 
مستويات المكاقات » أما أنظمة ترتيب الجوده فتستخدم فى تحسين وتنمية وتطوير رجال 
البيع : 

وعلى أية حال فان استخدام الحكم الشخصى للمدير عادة ما يلعب دورا أساسيا فى 
تقبييم أداء رجال البيع والهيثه البيعيه٠‏ وتقوم كل منشأة بوضع معابير الاداء الوصفيسه 
المتعلقه. بها وذلك بناء على توصيف الاعمال لدبها ٠‏ ان درجة دقة واعتمادية التقييم 
الوصقفى لاداء رجال البيع يعتير داله فى مدى نضج وحساسية وقدرة الحكم الشخصى 
للمدير على عمل التقييم ٠‏ وعلى أية حال فانه غالبا ما يتم استخدام معابير الاداء الكميه 
والوصفيه عند القيام بتقييم الاداء حتى تتوافر الدقه والاعتماديه والمصداقيه ٠‏ 


6الاس 
قياس الاداء الحقيقى 


لكى يتم قياس الاداء الحقيقى فانه لابد من جمع المعلومات عن أداء رجال البيع 
والهيكة البيعيه+* ويجب هنا أن يتم تحديد درحة الحاجه الى معلومات معينه » ومصدر 
الحصول على تلك المعلومات واستخدام طرق معينه للحصول على البيانات اللازمه٠‏ وعادة 
ما نيتم الحصول على المعلومات من سحلات المصروفات والمبيعات والتقارير المخطفه سواء 
المعده بواسطة رجال البيع أو بواسطة أفراد آخرين ٠‏ وعمومافان الطرق المستخدمسه 
للحصول على المعلومات تعتمد أساسا على المصادر العي سيتم الحصول منها على المعلومات 
فيمكن استخدام طرق الملاحظه أو التقارير أو خلافه» 


ويوحجد العديد من التقاربر التى بقوم باعدادها رحال البيع ومنها تقارير الاتصال , 
وتقارير المصروفات ؛ وتقربر خطة العمل » وتقربر المنشات الحديده والاساسيه؛ وتقريسر 
المبيعات المفقوده » وتقرير الشكاوى والتسويات»ء وتقربر عن الظروف العامه للمنشات ٠‏ 

أيضا يقوم رجال الادارة سواء المدير التنفيذى ومشرف المبريعات باعداد التقارير من رجال 
البيع وأداء هم الحقيقى ٠‏ وعلى أية حال : فان الهدف من اعداد التقارير هو الاسداد 
بالمعلومات الضروريه لتقييم أداء رجال البيع » وأيضا تساعد التقارير فى عملية تخطيسط 
رجل البيع للعمل ٠»‏ وأيضا تمد التقارير بمعلومات عن العملاء فيما يتعلق بشكلاواهم 
واقتراحاتهم وردود أفعالهم فيما يتعلق بالمنتجات الحديدهء وسياسات الخدمات والتغيرات 
فى الاسعار والحملات الاعلانيه الى مير ذلك ٠‏ وأيضا تساعد التقارير فى جمع المعلومات 
عن أنشطة المنافسين فيما يتعلق بالمنتجات الجديده واختبارات السوق » والتغيرات فى 
الترويج والاسعار وسياسة الطمان » وتمد أيضا التقارير بمعلومات عن الظروف الاقتصاديه 
والتغيرات التى تحدث بها وأيضا تمد بمعلومات ضروريه لبحوث التسويق الى مير ذلكه 


ان تقييم أداء رجال البيع ليس بالسهولة المتصورة.وكما تم توضيحه من قبل أن 
العمليه تحتاج الى الكثير من الحذر وأخذ العديد من المتغيرات فى الحسبان حتى يتم 
عمل تقييم عادل ٠‏ ويجب أن يتم تجنب المقارنه العشوائيه والاليه للاداء الحقيقى مع 
المعايير على قدر الامكان ٠‏ وذلك نظرا لان المعايير التى تم وضعها اذا لم تأخذ فسنى 
الحسبان كل رحل بيع على حده والظروف المحيطه به » فانها قد لا تكون صحيحه فى 
القيام بعملية التقييم؛ هذا ونحد أنه من الصعوبه بمكان أن لم يكن من المستحسيل أن 


-11لات 


أن تقوم المنشأة بوضع معابير لكل رجل بيع على حده وذلك نظرا للصعوبات الماديسسه 
والبشريه وغيرها ٠‏ هذا بالاضافه الى أنه قد يوجد بعنضى العقبات عند القيام بعملية مقارنة 
الاداء الحقيقى مع المعابير الموضوعه وذلك كما فى حالة وحود عدد من رجال البيع يتتعاملون 
مع نفس طبقة العملاء » أو اذا كانت طبقة معينه من العملاء يقومون بالتعامل مباشرة مع 
المنشأة٠‏ هذا ويحب الاخذ قى الاعتبار أن عملية القيام بتقييم فاعلية أداء البيع تتطلب أكثر 
من محرد عملية مقارنة الاداء بالمعايير الكميه الموضوعه ٠‏ فيحجب أن يتم أيضا أخذ المعابير 
الوصفيه بعين الاعتبار ٠‏ فقد لا تحكم المعابير الكميه على الاداء لرجل البيع حكما سليما 
وخصوصا اذا تم الاخذ فى الحسبان الاجل الطويل ٠‏ وبالتالى فان المعايير الوصفيه والحكم 
الشخصى للمقيم يجب أن يتم أخذه فى الاعتبار عند القيام بتقييم أداء رجال البيع٠‏ 


ومن الاهميه بمكان اعتبار الاتجاهات فى الاداء ودقارنة ماهو مسحل لدينا فيا يتعلق 
بأداء رجال البيع وما اذا كان هناك تحسن أم لا ٠‏ فاذا كان يوحد تحسن فيا يتعلق 
الوصول الى المعايير الموضوعه فعذ طريق التشجيع والتوجيه يمكن لرجل البيع تحسيسن 
الاداء ٠‏ وقى بعض الاحيان قد لا يستطيع رجال الببيع الوصول الى المعايير الموضوعسه 
وهنا وبالرغم من وحود تحسين فى الاداء بالمقارنه بالفترات السابقه © شهطا يحب على 
الاعتبارائت والمتغيرات البيثيه والشخصيه فى الاعتبار: الى غير ذلك * 


هذا ويمكن استخدام حماعات الرقابه والتجارب والاختبارات لقياس المتغير تحسستثت 
الملاحظه مع الاخذ في الحسبان تأثير باقى المتغيرات على النتائج* ويجب ملاحظة أن 
أداء رجل البيع يتأثر بالعديد من العوامل والمتغيرات المتداخله والتى نجد أن بع 


ويجب مراعاة هنا أنه بعد أن ببتم قياس الاداء والمقارنه يتم بناء عليها اتخاذ بعض 
القرارات حتى واذا لم يوجد اختلاف بين المعايير والاداء الحقيقى ٠فقد‏ بيرغب المدير فى 
تحسين أداء رجال البيع بطريقه أفضل ٠‏ وعليه يتخذ قرارات بضرورة التدريب والتحفيز 
والتوجيه وتغيير المعايير لتتلاء م مع ما برغب فى تحقيقه٠‏ أما فى حالة وجود اخعتسلاف 
فلابد من اتخان قرارات تصحيحيه واعادة دراسة الموقف كاملا سواء ما يتعلق بالخطسه 
والاستراتيجيات الموضوعه أو بالمعابير حتى يتأكد من أن المعايير موضوعيه وحقيقيه وفير 


-1 اه 


مبالغ فيها وبناء عليه يتم اتخاذ قرار بما يحب عملهء 


ويجب الاخذ فى الحسبان أن عطية الرقابه لاتقف عند حد اتخاذ قرارات تصحيحيه 
أو نمير ذلك وانما تمتزالى المتابعه للقرارات التى تم اتخاذها والتأكد من ات. تلك القرارات 
قد ساعدت على تحقيق ما هو مرغوب على الوجه الافضل ٠‏ 


ومن الاهميه الاخذ فى الحسبان أنه نظرا لزيادة المنافسه ونظرا للمعدل العالسى 
للعطور قى المنتجات الجديده ٠‏ فان وظيفة الببيع أصبحت تشكل مركز لنجاح مواجهة 
المنافسه فى الاسواق ٠‏ وهنا نحد أن المنشأة تواجه بالعديد من التحديات وميا 
الاتى ( 582667,1991 ) : التحدى الاول ويتعلق بفهم من يكون العملاء وهل هى 
فته واحده أم أكثر من فئه ٠‏ وهل هم فى قطاع واحد أو أكثر من قطاعء وهل يشحلسون 
منافذ التوزيع والوسطاء أم المشترى وهل المشترى صناعى أم نهاتى الى غير ذلك» التحدى 
الثانى ويتعلق بتحويل العملاء الى اعضاء . وذلك باشراك العملاء فى عملية الابتكسار؛ 
ووحرة لجان من العظلم فنص العركةالنابيعة الظلبات .ورفانة الحوفك والعوامة ات 
الى غير ذلك ٠‏ هذا ويجب أن يتم الاتصال الدائم بالعملاء من خلال الغ دوات 
والموء تمرات وحلقات البحث والمنتديات الثقافيه وجماعات العملاء ونوادى العملاء: ولجان 
العملاء التى تتواجد بأماكن الموردين الى فير ذلك٠‏ والتحدى الثالث ويتعلق بجيعل 
العملاء حقيقيين لكل الموظفين .والتركيز هنا يكون على جعل العملاء حقيقه بالسيسسه 
لكل الموظفين والعاطين بالشركه وذلك بالتركيز على النتائج أو العوائد التى بهتم بها 
العملاء بدرجه أكبر من التركيز على الدرحات الكميه التى يتم اعطاء ها وزن كبير عند 
رقاية الجودهء وكثير من الشركات الصناعيه تتسبب فى عزل أو ابعاد الهيثه البيعيه عسن 
الجوانب المرتبطه بالانتاج وتصميم المنتج متناسين أن معلوماتهم عن ملاحظات العيلاء 
تكون مهمه فى ذلك ٠‏ ولذا قان بعنى الشركات اليابائيه بالمقارته تدرج البيع المباشر ضمسن 
برامج تدريب المدرين ٠‏ والتحدى الرابع ويتعلق باستخدام معلومات العملاء لتحقيق 
الفائده لهم » ويستفاد من الكمبيوتر فى ذلك حيث يمكن جمع المعلومات وتخزينها بالحاسب 
الالى عن العملاء بما يمكن من خدمتهم بصورة أكثر فاعليه وأكثر كفاء ٠5‏ فالمعلومات عن 
رغبات العملاء وتفضيلاتهم من حيث المواصفات والجوده والسعر ووقت تقديم الخدمات 
وخلافه ميعتبر على درحه كبيره من الاهميه٠‏ وعلى سبيل المثال تستخدم بعض شركات 
التليفون المعلومات التى يقدمها العملاء لتحسين تقديم الخدمه لهم [مثلا عدم الاتصال 
بهم فى ساعات معينه ) ٠‏ والتحدى الخاس يتعلق بالحفاظ على الوعود بواسطة ادخال 


وتقديم التغيير ٠‏ قيمكن الحفاظ على الوعود والعلاقه مع العملاء بععليمهم أو تدريبهم 


لوالا 
على كيقية اسعخدام المنتج وبمتابعة طلباتهم وبحل مشكلاتهم أو حتى بامدادهم بمنتجسات 
جديده ٠‏ أن ادخال وتقديم التغيير هو عامل هام للحفاظ على وعود الشركه تجاه عملاثئهاء 
ويبداً ذلك حعى من الاعلان وصدقه ثم تحقيق ط يثم الاعلان عنه من وعود للمشسستسرى 
بادخال التغيير.وهذا ما حجعل عديد من الشركات تركز على الاعلان ليس فقط عن منتحات 
المنشأة وانما عن الشركه وادارتها ومنتحاتها وخددماتها المتطورة والحديده الى قير ذلسسك: 
ولكن يحب على الشركات أن تخطو خطوات نحو التغبيير أبعد بكثير من مجرد الاملان 
» خطوات نحو تغيير الثقافات وتغيير البناء والمحتوى والذى ينعكن على أداء مرفسى 
لرجال البيع ونتائج فعاله من النشاط الترويجى ٠‏ 


هذا ونجد أن المدبرين والهيئة البيعيه يمكنهم التغلب على العوائق التى تعوق زياد 
أدائهم وتحسنه وذلك اذا كانت توقعاتهم عاليه+ ولكن لو كانت توقعاتهم منخفضه فان ذلك 
سوف يشكل عقبه أمام زيادة أداء هم ٠‏ 


وعلى أية حال فان نجاح التغلب على عوائق زبادة أداء المديرين مرهون باع سداد 
استراتيجيه تتضمن أهداف حيوية» 5 تعضيد جانب المديرين للاستعدادات ثم تحديسد 
للاهداف على ضوء ذلك ء وتوقيع | ت عن النتائج والرقايه الذاتيهء مع عدم اغفسال 
المتابعه لتحقيق الاهداف لكا والاضافيه 


سوف يسأهم بصورة حبويه فى الوصول ا 0 (8 1991 ا 0 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن تقل تلك التوقعات للعاطين ورجال البيع وجعلهم 
يتوقعون أن الادارة ترغب فى انجازات أعلى من جانبهم » سوف يساهم مساهمة كبيره فى 
جعل العاطين ورجال البيع يعملون من أجل تحقيق الاهداف الحاليه والمستقبليسه 
الطموحه ٠‏ وفهم العاملين ورجال الببيع للاستراتيجيه الموضوعه يعتبر خطوة هامه لزيادة 
توقعاتهم وانجازاتهم نحو تحقيق تلك الاهداف الطموحه٠‏ وذلك سوف يجعل هناك رضا 
أكبر عن العمل وعوائد أعلى متضاعفه من الناحيه الماديه والمعنويه للعاطين والهيئتسه 
البيعيه وللمنشأة ( 1991 ,عع*موطع85ة ). 


ومن الاهمية بمكان التأكيد هنا على أنه من خلال خبرة الادارة اليابانيه » فسان 
الشركات اليابانيه قد توصلت من خلال تقييمها لاشطتها ولاثاء العاطين بها الى الحصول 


١ 1‏ لآب 


على تغذية عكسيه ومعلومات توضح وتمكن من اتباع التكتيكات التاليه عند اعادة صيافة خطة 
المنشأة ( 0 ,10ءمطهق ): )١(‏ اعداد الميزانيه لمدة ستة أشهر (نصف 
سنويه) » (؟) تحديد المشكله وليس وضع الذنب والوم على العاملين حينما لا يتحقق 

الهدف ؛ وائما يحب على المدبر مساعدة العاطين وعدم لومهم» ( ١‏ ) عدم الاعتماد على 
الماضى والسمعه السابقه » (5) الابقاء على التركيز » (5) تحويل كل شيىء الي 
أرقام » (7) أهمية قيام المدير بمعرفة الشخص ككل . (7) أشراك الافراد فى القرارء 

(4) تقوية مجموعة البائعين الدوليين ء (1) الحفاظ على زيارة العملاء وبناء النصيب 
من السوق )٠١١( ٠‏ العمل على وحود مشرفين ذوى نشاط ومعرفه وخبره٠‏ 


الرقابه من خلال تحليل أداء المبييعات الكليه 


ان الرظه تعبر بطريقه غير مباشره عن تقييم الاداء٠‏ فالرقابه تمد بمعلومات راجعه 
عن ها تم وما اذا كان يتمشى مع ما هو مطلوب ومرغوب أم لا* فبدون المعلومات الراجعه 
يكون من الستحيل الحكم عما اذا كان يوحد حاحه الى التحسين أم لا٠‏ ومقى يتم هذا 
التحسين وأبين يتم وكيف يتم ٠‏ فيعتبر اكتشاف المشكلات ومحاولة معالجتها قبل أن 
تنفاقم جزء حيوى من العطية الرقابيه ٠‏ 


ان وظيفة الرقابه ترتبط ارتباطا وثيقا بوظيفة التخطيط والميزانيات٠‏ ولكى تتقم 
الرقابه بفاعليه » فان المعايير الرقابيه يجب أن ترتيط ارتباطا تاما بالمسئوليه الفرديسسه 
ويثم تحديد نقاط الرفابه الاستراتيجيه والتنفيذيه ٠»‏ 


وعلى أية حال فان عملية الرقابه تتضمن وضع المعابير لاداء المبيعات » وقباس الاداء 
الحقيقى والقيام بعملية المقارنه* واذا حدثت تغيرات أو انحرافات » فانه يتم اتخاذ الفعل 
التصحيحى ومتابعة التصحيمء كما قد يتطلب الامر مراجعة الخططء ومن الجدي سر 
بالملاحظة أنه لكى يتم مقارنة الاداء الحقيقى بالمخطط» ولكى يتم اتخاذ القرارات التصحيحيه 
بفاعليه فان تقاربر الاداء يجب أن يتم اعدادها بسرعة فى الوقت المطلوب* ويجب الا يتم 
توقيع اللوم على رجال البيع دائما عند الانحراف عن الخطه وذلك نظرا لوجود العدي سد 
من العوامل الخارجيه التى ليست تحت سيطرته الكامله وتحت تحكمه ٠‏ 


وهنا تظير أهمية وضرورة أن يقوم المدبرين بادماج واشراك رجال البيع فى اتخاذ 
القرارات التى تهمهم » وبجعل الرقابه تتم عن طريق من بهمهم الانجاز بدلا من فرضها 


عاة 7 اكه 


فقط من أعلى عن طريق الادارة العليا للشركه » ويمكن إن يكون ذلك الاسلوب فعالا من 
خلال تشكيل لجان للرقابه أشبه بحلقات الجودة وفرق العمل لاستطلاع المشكلات والعمل 
على حلها ٠‏ ومن ثم يمكن تقصى المشكلات بأرنى العمل ثم الانتقال الى الخارج لاستطلاع 
المشكلات من جذورها بمتاجر التحزثه التى تبيع المنتج وباستطلاع آراء المستهلكين 
وانتقاداتهم ورغباتهم بخصوص منتحات الشركه ٠‏ وأيضا فانه من الاهمية بمكان توجيه الاهتمام 
الى ضرورة الاختئار الفعال لرجال البيع وتدريبهم وتقييم أدائهم.وينصح باندماج رجال البيسع 
فى عمل ذلك أيضا حيث تكون النتائج فيما يقعلق بالاداء مبهرة ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن التقدم السريع لاية شركه يكمن فى اعتبار الاتنى 
(| 1990 ,سعبردغ5 ): )١(‏ أن الافراد بريدون أن يكونوا ذو كيان وعظمساء 
دائماء (؟) ان الاداء يبدأ عن طريق خلق توقعات لدى كل فردء (؟) ان التوقعات 
تشتق حزتيا من الاهداف والروء بيك والاشارات والمعانى والمحتوى الذى يعمل الافسراد 
فى اطاره (مثل نظم المكافات: ممارسات الانتاج»ونظم القرارات الى مير ذلك 2» (5) ان 
أفعال المديرين تشكل التوقعات » (©) ان التعلم هو عطيه أو سيله وليس هسدف»ء 
وكل روء به توء ثر فى خلق روء ى أخرى خلاقه »ع (1) ان نتائج الشركه توء ثر على 
الاقراد وعلى ا لاهداف ٠‏ 


وبعد هذا التحليل والعرن » فانه من الضرورة التركيز على أنه يوحد العديد من 
أشكال التحليل التى يمكن أن يتم استخدمها لتقييم الاداء الكلى للبيع ٠‏ وهذه الاشكال 
تتغير بناء على الشبىء الذى يتم التركيز عليهء فيمكن أن يتم التركيز على ححم المبيعات» 
التكاليف ؛ والارباح أو الانصبه من السوق أو ثمير ذلك ٠‏ ومن الاهميه بمكان استخدام 
تلك الاشكال كلها عند التقييم ٠‏ فكل الاشكال أو الطرق يمكن أن تمدنا بساهمات علسى 
درجه من الاهميه والقيمه فى عملية اتخاذ القرارات ٠‏ ويجب التنويه الى أن التركيز على 
الربحيه بقيس كفاء ة المنظمه ويحدد ما اذا كانت ستستمر فى السوق أم لا * 


وعموما فانه يوجد العديد من الادوات أو المقاييس التىيمكن استخدامها لتقييم الاذاء 

الكلى للمبيعات وأهمها : تحليلات المبيعات ٠‏ تحليلات النصيب من السوق » تحليلات 
تكلفة السويق -28 و 1986 و11©0هة "2 غ ل0صناسطلةم :م 1979 ,نإ1ع6صو8 ) 
9 ,011201-72 56111 و1988 , 18156 8 لان )ء ويوحد بالاضافة 
بعض المعابير التى تستخدم فى قياس أداء رجال البيع ٠‏ ويحب ملاحظة أنه عند تقييسم 
أداء المبيعات ؛ فانه يجب أن يتم استخدام الادوات على أساس مستمر وحالى وذلك حتى 


ذااات 
يمكن الامداد بالمعلومات الراجعه التى تعتبر على درجه من الاهميه لاتخان القرارات 
بتصحيح الاخطاء فى حالة الضرورة٠‏ وأيضا فانه بدون وجود معلومات من الاداء السايق 
لا يمكن مقارنة الاداء الحالى بالاداء السابق ٠‏ ونظرا للتغير المستمر فى الظروف وعدم 
ثبات السوق وزيادة المنافسه وتغيير متطلبات العملاء والمستهلكين أو حدوث تغيرات فى 
رقابة الجودة أو فى جداول التسليم ٠‏ وكل هذه التغيرات قد لا يمكن ملاحظاتها فى 
الاجل القصير ٠‏ 


ومن الاهعيه بمكان التنويه الى أنه سوف بييتم التركيز فى هذا الفصل على تحليلات 
التركيز من قبل على تقييم أداء رجال البيع ٠‏ 


ان أى تحليل لحجم المبيعات يجب أن يبدأ بتحديد حجم المبيعات المرتقبه أو 
المتوقعه ( أىتحديد أقصى ححم للمبيعات ممكن أن يتم بيعه في المنطقه أو التغيسوء 
بحجم المبيعاش)ويمكن أيضا استخدام مبيعات العام السابق كوسيله للمقارنه مع المبيعات 
الحاليه حتى يمكن تقييم أداء المنشأة والحكم عليه ٠‏ وعادة ما يوحد فى كل منشأة اتحاه 
لوجود اختلافات فى أداء المبيعات بين المناطق البيعيه» والمنتجات ء ورجال البيسع : 
والعملاء ٠‏ وهذه الاختلافات تتوازن مع بعضها البعض أو قد تختفى عندما يتم تحليل 
الاداء الكلى للمبيعات أو الاداء الكلى لتنصيب من السوق ٠‏ وهذا ما يعرف بسب دا 
الأيسبيرج " ١‏ 16م1261ط2 قم168665 " (فكما تحد أن الحزء الطائف من قطعة 
الثلج فوق الماء يمكن روء يته بينما معظم القطهسميخنفى تحث سطحم الماء ولا نعرف منه 
الكثير) ٠‏ فنجد أن معظم المشكلات الظاهرة على السطح فى منشات الاعمال يكن أن 
تختفى عندما يتم الاخذ فى الاعتبار أرقام المبيعات الاجماليه فقط ٠‏ فمثلا نجد أن الاداء 
الفعيف للمبيعات مع أحد العملاء يمكن أن يختفىأو لا يظهر كاملا نظرا لوجود زيادة 
فى المبيعات لطبقات أخرت من العملاء ٠‏ وهذا يعنى أنه يمكن أن تكون الاشياء على 
السطم تبدوا على ما يرام ولكن اذا نظرنا تحت السطح فانه يمكن أن يتضح الكثير ٠‏ 


والمشكله التى يمكن أن تحدث هو تحول العميل ذو المبيعات المنخففه الى أى 
مورد آخرء وقد برجع السبب فى ذلك الى عدم التفاهم والاتفاق مع رجل البيع » أو الى 
سوء رقابة الحودة ٠‏ أو الى اختلاف السعر عن السوق » أو الى زيادة حساسية العميل 


للمنافسه الى غير ذلك ٠‏ وبالتبعيه فانه عن طريق تحديد وتعريف المشكلات العميقسه 
(م41. التسويق والفراغ ج؟) 


1711نت 
والتى لا تظهر فوق السطح ٠»‏ فان مبدأ الايسبيرج يمكن أن يوضح عددا من البدائل للادارة 
لا يمكن دراستها بالسرعه الكافيه التى تمكن من معرفتها واتخاذ ما يلزم بشأنها ٠‏ 


التحليلات بناء على المناطق الحجغرافيه : يكن للمنشأة أن تقوم بتحليل أداء 
المبيعات جغرافيا باستخدام عدة مداخل ٠‏ فلو أنه قد تم وضع نظام الحصه الببيعيه لكل 
رجل بيع ولكل منطقه » فان أى انحرافات للمبيعات عن هذه الحصص يمكن أن بمسسد 
بمعلومات مرتده على درجه من الاهميه لعمل تحليلات أكثر واتخاذ فعل تصحيحىء 


ويوضم الحدول التالى )1١(‏ أداء المبيعات لمنشأة ما لمدة السته الاشهر الماضيه 
لسئة ل ٠135‏ وبتضح من الحدول أن المنطقه د تعانى العديد من الصعوبات» وهنا 
يجب ملاحظة أنه اذا تم النظر الى الرقم الاجمالى للانحراف للمنطقه لوجدنا أن الانحراف 
هو ٠٠ء٠رء٠؟‏ حنيه , وهذا أقل من الخطه الموضوعه » بينما الانحراف فى منطقه د 
بمفردها هو ٠٠٠ر٠؟؟‏ جنيه ». وأذا تم عمل استفسار واستقصاء عن هذه المنطقه لمعرفة 
موقع الخطورة أو نقاط العف وذلك عن طريق معرفة الانحرافات في المقاطعات المكونه 
لهذه المنطقه ؛ وكما هو موضح فى جدول (؟١)‏ فانه ينضح أن نقطة الخطورة تتمثل فسى 
نقطه واحده وهى المقاطعه لك. والتى تنخفى فيها المبيعات بمقدار ٠٠٠+‏ ر٠9؟‏ حنيه أقل 
من الخطه (الحمه البيعيه) أى بما يعادل هره7./ من الحصة البيعيه لهذه المقاطعه٠‏ 
ان هذه التحليلات الاكثر تفصيلا لم توضح لماذا تنخفض المبيعات ولكنها تحدد منطقفة 
وجود المشكله والتى تحتاج الى استقصاء أكثر لمعرفة الاسباب ٠‏ وهذا يوضم مبدأً الايسبيرج 
والذى يتضح منه أن الرقم الأجمالى قد يخفى الكثير من المشكلات الخطيره والتى تكون موجوده 
ولكنها لا تكون ظاهره على السطح ٠‏ 


جدول (١؟):‏ أداء المبيعات للمتاطق (أثتاء القترة من يتابر الى بونيه) لعام 
س5 1 | بالالق حتيه ٠‏ 





الاختلاف المبيعات الحقيقيه 
كنسبه من الحصه 


ث1 ات 
حدول (؟؟) أدء المبيعات 


للمنطقه د (يتاير - بونيه) ستة 94 ١بالالق‏ حتيه»ء 








وعندما لا يتوافر نظام الحصه البيعيه أو عندما لا نكون الحصه بالدقه المطلوبه وتعكس 
المبيعات المرتقبه فى المناطق الحغرافيه ٠»‏ فانه يتم استخدام مقياس محدد للمبيعات 


مدينه أ ٠‏ تورث و درء[ 
ب ٠‏ أ عرء عودرة 
ى ٠‏ د*رة دورة 
5 + *عرءء*ور4 
ضف 


ويوضم الجدول (15) ٠‏ (5؟) التحليلات لاداء المبيعات وذلك باستخدام مقبياس 


معين للسكان وللدخل ٠‏ وبفرض أن مقياس السكان الموزون هو 5ر ودقياس الدخل الموررون 
آر * 
طواار 





النسبه لكل 





خل الشراء النسبه لكل 
الفعال لعام 





ند 3 لأ 





المدينه المكقيبياسن المسصات الاختلاف ‏ المبيعات 
مس المرتقبه ©ه# بالالفا الحقيقبه كنسبه 
أ 010 .هما قر 1ه م 
ما ٠دلرمآا‏ عاء و آر© كرا 1 
- مضارة أسلءه؟! أمرعة 
د كت + ٠هوهرأا‏ /ار1© ١‏ 
هه مضعرة د.ءقثرءا لون ل 


متك ااا يسوج زج ها لاشحيحا سصم وهاو مسر بده سنهده ا" الأ “اكد حنعاة! /17.._سيو انول هم 





6 دورء0 


ةماعد جره ع جنا قط اط ا ال د ومع با 3 تاف 











7 تم حساب المقياس الموزون باستخدام وزن السكان وهو ؟ر ووزن الدخل ١ار‏ كالاتى: 


كر( كرة"؟) * لر (“ارذظ؟) 2 ارا" ,/ 
لو 1ن ل [الايهة) 2 كر 
1 اسع الأول وو ف ا 
عكر( ار١١)‏ + 5ر(لمر؟١)‏ +- إر١اا‏ 
عرزار# ) + 5ر (هره؟) 2 ارلم!ا 


دق حداف العوداف النرض عق ظررق قرب النقنان ا الترتق على سياه 
ال 0 ٠‏ وصن الجدير بالملاحظة أنه يحب الاخذ فى الاعتبار 
العديد من العوامل عند القيام بالتحليل » هذا بالاضافه الى أنه اذا تم تغيير 
قياس السكان والدخل فان النتائج يمكن أن تتضير ٠‏ 


التحليلات بتاء على رجال البيع وطريقة البيع : أن تحليلات المبيعات بناء علسى 
المناطق الجغرافيه متشابهه مع التحليلات بناء على رجال البيع وذلك نظرا لان غالبية 
المنشات تقوم بتوقيع رجل بيع واحد لكل منطقه عادة: وبالطبع فان ذلك يمكن أن يتغير, 
وفى بعض الحالات قد يكون من المفضل تحليل المبيعات بتاء على الطليات بالبريسد أو 
التليفون أو البيع المباشر ٠‏ فالمنشأة يمكن أن تجد أن الاتصال المباشر قد لا يكون 
عمليا من الناحيه الاقتصاديه بالنسبه للعملاء ذات التعاملات والصفقات الصغيره وبدلا من 
فقد هوء لاء العملاء وتحولهم الى موردين آخرين ٠»‏ فانه يتم بذل بعنى المجهسودات 
لتحولهم الى البيع عن طربق الليفون أو البريدء ان تحليل المبيعات بهذه الطريقسه 
يمكن أن يوضح مدى فاعلية هذه المجهودات ٠‏ ويعكس المشكلات الظاهرة والتى قد تتطلب 
اعادة تقييم الخطه . أو توضيح الحاجه الى زيادة التركيز على طرق المبيعات الاكثتر 
كفاء 3 واقتصاديه ٠‏ 





هآلا 
التحليلات_ بناء على العملا : يمكن أيضا استخدام التحليلات بناء على العملاء: 
وذلك لكيييتم اكتشاف الانحرافات فى الاداء ٠‏ ففى المثال السابق فى جدول (85) 
لو نظرنا لوجدنا أنه يجب أن يتم استخدام التحليلات بناء على العملاء والمنتج لكى يمكن 
معرفة المشكله وتحديد أسباب الانحراف (أو ضعف الاداء) فى المنطقه دء ويوض م 
الجدول (5؟) تحليلات أداء المبيعات بناء على استخدام الجهات المتعامله مع المنشأة٠‏ 


جدول (98؟) : أداء المبيعات يناء على العملاء للمنطقه د ء عن الفتره يناير ‏ 
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ويتضح من الجدول (5؟) فى المنطقه أن المتجر أ » ومتجر الخصم ب » يوجسد 
بهما انحراف شديد بين ما هو متوقع (الحصه) والمبيعات الحقيقيه » أما تاجر الحمله أ 
ب فيوجد انحراف ولكن ليس كبيراء ومن الجهة الاخرى نجد أن المتجر ب » ومتجبر 
الخصم أ ٠‏ وتجار التجزئه المستقلين قد زادت مشتر ياتهم عما هو متوقع ٠‏ 


التحليلات بناء على المنتج : لكى بتم معرفة المشكلات فى المنطقه د فى المثال 
السابق ٠‏ فانه يجب أن يستمر التحليل بطريقه أكثر تفصيلا ٠‏ ويوضم الجدول (7") أن 
المبيعات الحقيقيه لكل من منتج أ . ه تنخفض كثيرا عن الحصه البيعيه ٠‏ 
حدول (١؟):‏ أدء المبيعات يتاء على المتتج قى منطقه د (الفترة من يناير ‏ بونيه 
لستة )١598‏ بالالف حتيه» 
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ال ا اكيكعة_ نا 


وعليه نجد أن استخدام تحليل رقم المبيعات الإجمالى قد يخفى وراء ه الكثير مسن 
المشكلات والتى لا يمكن معرفتها الا بالاستمرار فى التحليلات الاخرى وتحليل الرقم 
الاحمالى للمبيعات بناء على المناطق وطرق البيع والعملاء والمنتج الى غير ذلك حتى يمكن 
معرفة الانحرافات واتخائ القرارات فى الوقت المتاسب ٠‏ 


وبناء على ما سبق تحد أنه يجب أن تتوافر المعلومات لدى المنشأة بحيث تستطيمع 
أن تقوم بلك التحليلات ٠‏ وأيضا نحد أن تحليلات المبيعات بمفردها قد لإ تكفى فى 
كل الاحوال وتحت كل المواقف للحكم على مدى كفاء ة الاداء فيجب أن يتم أيضاقيساس 
الكفاء ة عن طريق «قارنة أداء المنشأة بأداء المنشات الاخرى المنافسه فى نفس المجسال . 
وأيضا لم يتم عن طريق التحليلات السابقه معرفة ربحية المبيعات وما اذا كانت ملائمسسه 
أم لا وما اذا كان بوجد حاحه الى تطوبر المنتحات أو التركيز على بعض العملاء أو خلافه: 


تسحليالات التصيب من السوق ٠‏ 

اذا نظرنا الى تحليل المبيعات السابق لوحدنا أنه لم يأخذ فى الاعتبار مركسز 
المنشأة بالمقارنه بالمنشآت الاخرى المنافسه* ان كل منشأة بالطبع ترغب فى أن يكسون 
مركزها أفضل من منافيسيها ٠‏ وبناء على ذلك » فانه لابد من وجود مقياس للاداء يمكن 
باستخدامه قياس التصيب من السوق للمتشأة بالمقارنه بالمنافسين ويساعد على دفع رجال 
البيع والادارة على التفوق واثبات الجدارة فى السوق ٠فالعقياس‏ الذى يقيس نصيب المنشأة 
من السوق يعتبر موء شرا رئيسيا على مدى كفاء ة المنشأة بالمقارنه بالمنشات الاخسرى 
الممائله ٠‏ 

وعلى أية حال ٠‏ فان تحليلات نصيب المنشأة من السوق يساعد على معرفة أماكن 

ومواقع المشكلات.وأيضا تساعد المعلومات المتعلقه بنصيب المنشأة من السوق على تجنب 
التأثيرات الضاره للعوامل الخارجيه غير المتحكم فيها ٠‏ ومثال ٠‏ لو أن المبيعات انخففضث 
عن العام السابق ولكن النصيب من السوق ظل ثابت أو أنه قد تحسن » فان هذه الحالة 


اين 
توضح أن الشركه تعمل بطريقه أفضل وأنه يوجد بعنى العوامل المعاكسه والتى توء قر 
على الصناعه فى هذه الفتره ٠‏ ويمكن أن يوضح ذلك أيضا أن المجهودات التى يقوم بها 
رجال البيع ليست على ما برام ٠‏ وعموما فان التغيرات فى نصيب المنشأة من السوق عن 
الفترات السابقه بالانخفانض بوضح مركز تنافسى سبىء بالنسبه للمنشأة ويُحتم عليها بذل 
الكثير من الجهد لاكتشاف الاسباب واتخاذ الافعال التصحيحيه٠‏ وأيضا يجب أن يسم 
متابعة الاختلافات فى النصيب من السوق بين القطاعات والمناطق المختلفه لتحدي د 
الاسباب وبذل المجهودات المختلفه والمناسبه لكل قطاع ولكل منطقه حتى برتفع النصيب 
من السوق ٠‏ ويوضح جدول )١7(‏ مثال لمنشأة (ص) والاختلافات فى النصيب من 
السوق من مدينه الى أخرى .وبلاحظ أن الصيب من السوق فى مدينه أء ب ء د متفنى 
بالمقارنه بالانصبه فى المدن الاخرى وبالمقارنه بالمتوسط فى الصناعه وهو 7( ومن 
الجهه الاخرى نجد أن المدينه (و) تحقق نصيب جيد من السوق ٠‏ وبناء على ذلك 
فان المنشأة يجب أن تقعرف على الاسياب وراء انخفانى النصيب من السوق وتعرف قبل 
ذلك الاختلافات بين تلك المدن من حيث العوامل والمتفيرات المحيطه لها ٠‏ وبناء علبيه 
يمكنها أن تتخذ الفعل المناسب + ويجب أيضا ملاحظة أنه يجب مقارتة الانصبه من 
السوق خلال الفترات السابقه والفتره الحاليه حتى تتعرف على اتجاهات السوق وما اذا 
كانت تتحسن أو تنخفنى عن الغْنز ات السابقه.فهذه الاتجاهات بالتأكيد تساعد المنشأة على 
أن تغيير القرارات التى اتخذتها أو أن تستمر فى تنفيذها اذا كان يوجد تحسن عن 
الفترات السابقه.وأيضا تقوم بدا ضافه الافعال المناسبه للتحسين على حسب ما تراه 
حجطودول (7؟): مبيعات فى الصناعه ومبيعات منشآة (ى) فى عام ١935‏ 
رع لطم جف اين 


المسسدن مبيعات الاحماليه مبيعات منشأة مبيبعات المنشأة (ص) 
فى الصناعه (ى) كنسبه من مبيعات 
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ا 
وبوضم الجدول (48؟) مقارنة الانصبه من السوق خلال الفترات مِن عام ١149‏ 
الى عام ١197‏ للمنشأة (ص) ٠»‏ وهذه المقارنه تتعتبر على درجه من الاهميه حتى يمكن 
للمنشأة أن ترى ما اذا كان بوحد تحست فى الاداء للمبيعات أم لا٠‏ وأيضا يوضم ما اذا 
كانت بعض الاسواق تفقسد مبيعاتها للاسواق الاخرى أم لاء وذلك فى حالة ما اذا كان 
النصيب الاحمالى من السوق ثابت أو لم يختلف كثيرا خلال السنوات ٠‏ ونلاحظ سسن 
الجدول (8؟) أن المدينه أ» ب » د يتخفنى نصيبها من السوق خلال السنوات من 
4 الى ؟4 ٠‏ وهذا يعني أنه يجب معرفة الاسباب فى ذلك واتخاذ أفعال تصحيحيه٠‏ 
حجطدول (8") : الاتحاه للاتصيه من السوق للمتشأة ص قى المدن المخطفه مسن 
الفتره ١545‏ الى 214515 0 
الانصبه من السوق للمنشأة (ص) 
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ومن الحدير بالذكر ملاحظة أنه عند دراسة اتحاهات الاسواق خلال السنوات المختطلفه 
» فانه يجب مراعاة مدى تأثير العوامل والمتغيرات فى كل منطقه وفى كل قطاع من حيث 

المنافسه ومستوى الدخل وعدد السكان الى نير ذلك ومدى تأثير ذلك على الانصبه من السوق ٠‏ 
ويمكن الاستفاده من دراسات بيمز " 21818 " (أثر استراتيجيات السوق على الربمافى 
ذلك ٠وأيضا‏ بيجب مراءاة مدى توافر المعلومات عن أنصبة السوق على اعتبارها أداة اداريه 
على درجه من الاهميه . ولكن يحب الا يتم اعتبارها المقياس الوحيد للاداء البيمى وائما 
يجب الا يتم تجاهل الريحيه ٠‏ ويجب الا يتم التركيز على زيادة الانصبه من السوق فى 
الاحل القصير على حساب رضاء العملاء والوسطاء وائما يجب العمل على التركيز على 
تحسين المركز التنافسى فى السوق والربحيه وتحقيق الرضاء للعملاء والوسطاء ٠‏ 


ومن الاهمية بمكان ملاحظة أن استخدام مقياس الانصبه من السوق لقياس الاداء 


132 لأ 
بها الانخفاض وبالتالى دراستها ومعرفة أسباب الانخفاض بدلا من دراسة جميع المناطق 
والقطاعات فى السوق ٠‏ وبذلك يمكن معرفة مواقع وأماكن الانحرافات واتخاذ القرارات 
اللازمه لتحسين الاداء فى تلك المناطق ٠‏ 


تحليلات الكاليف التسويقيهء 


ظهرت الحاجه الى استخدام الرقابه من خلال تحليل تكاليف التوزيع نظرا للزيادة 
المطردة فى التكاليف عموما وبالتالى زيادة الاسعار وعدم قدرة المستهلك النهائى على دفسع 
تلك الاسعار ٠‏ وبالتالى زادت الحاجه الى التركيز على رقابة التكاليف وبالتالى الربحجيه 
بدلا من التركيز فقط على ححم المبيعات ٠‏ 

وتعتمد تحليلات التكاليف على توقيع وتقسيم مخطف التكاليف على العناصر التسويقيه 
المختلفه مثل القطاع أو المنطقه أ و العملاء أو المنتج أو حجم الطلب أو نوع البيع الى 
غير ذلك ٠‏ وهذا حتى يمكن تقييم وتحديد الاستخدامات ٠‏ ويجب ملاحظة أن تحليلات 
تكلفة السويق ليست حزء | من نظام المحاسبه والذى يقوم بالتسجيل الروتينى للمعاملات 
من أجل الاغراض الماليه والضريبيه ٠‏ ولو أن أقسام نظام المحاسبه قد تم عملها بالتفسيل 
فان تحليلات التكاليف تكون من السهوله بمكان ٠‏ فتحليلات التكلفة السويقيه يتم عن 
طريق تنظيم المعلومات المحاسبيه حتى يمكن استخدامها بكفاء ة فى اتخاذ القترارات 
التسويقيه ٠‏ ويتم عمل ذلك على أساس منتظم وعلى أساس دورى ٠‏ 


وعموما فان طرق تحليلات الكاليف يمكن أن تتغير » ويعتمد ذلك على حاجات 
المحلل ٠‏ فيمكن أن تتم بناء على القطاعاتء قنوات التوزيع » خط الاتتاج » طبيعة 
العميل وخلافه* وكمدخل عام يتضمن تقسيم التكاليف بناء علي حسابات العملاء ثم اعادة 
تجميعها تبعا لحاحات المحلل ٠‏ فيمكن تقسيمها وتجميعها كتكاليف الافراد؛ الايجارات» 
وخلافه » وتسمى تلك الانواع من التقسيمات الحسابات الطبيعيه وذلك نظرا لانها تجمسع 
نفس الانواع من التكاليف فى تجميعات واضحه ٠‏ ومن الاهميه بمكان ملاحظة أنهلون يوكن 
لمدير التسويق استخدام التكاليف » فانه من الضرورة ربطها مباشرة بأرقام المبيعات ٠‏ أى 
يجب أن يعرف ما هى التكاليف التى تساهم أو تشارك فى صنع مبيعات معينه ويتم ذلك 
عن طريق تقسيم التكاليف على أساس وظيفى ٠‏ 

وشكل آخر لتحليلات التكاليف يتم بناء على تقسيم التكاليف بين أنواع المدنعجات 
وذلك نظرا لان المنتحات هى المصدر للدخل ٠‏ وعلى أية حال فان هذا التقسيم يخبر 


ا لاس 


المدير عن تكلفة المبيعات لكل عميل ويمكن مقارنة هذه التكاليق بالدخل المتحقق من كل 
نوع من أنواع المنتجات ( 1986 رمع 1سة'2 ث 0صتاصلاة ٠)‏ 


ان تحليلات نكاليف التسويق هي أساسا بحث عن الطرق لتحسين صورة الارباح من 
فان احدالى المصروفات البيعيه يتم تقسيمها وتوقيعها الى مخطف الاجزاء من العطليسات 
التسويقيه ٠‏ وبذلك تمد بمرشد ذات قيمه من أجل تقييم العمليات الحاليه والتخطيسط 
للعملياث المستقبله ٠‏ ويتم تخصيص المصروفات البيعيه فى تحابيل التكاليف التسويقيه تبعا 
للاحزاء التشغيليه كحجم الطلب ء العملاء ء القنوات التحاريه؛ القطاعات» رحال ابيع 
المنئتحات وخلافه ٠‏ 
الابعاد الابعاد للعمليات التسويقيهء فيجب أن بتم تحديد ححم الطلب الذى يمكن أن 
يكون مربح» وما هو الححم الادنى من الطلب المريحء وما هى القنوات التى تمد بأكثر ريحا 
لحجم معين من المبيعات». وماهى القطاعات المربحه وير المربحه؛ء وماهى مساهمة كل 
رجل بيع فى الارياح* فتحليلات التكاليف تساعد الادارة على تحديد المناطق التى تحتاج 
الى اتخاذ فعل معين ٠‏ 
أنواع التكاليف : بوجد العديد من أنواع التكاليف ذات الصله بتحليلات تكاليف 
التسؤيق وهى : 
)١(‏ التكاليف الطبيعيه وهى التى توحد فى السحلات المحاسبيه وتشير الى المصروفات 
الطبيبعيه مثل المرتبات ٠‏ والايجاراتء والقليسفونو غيره «وتلك النوع من ال#كاليسف 
لد بيوضح الغرض من النشاط الذى استفاد من التكلقه ٠‏ 
(؟) التكاليف الوظيفيه : ويتم تقسيم النكاليف بناء على الغرض من النشاطء ومثال فان 
المرتبات تحتوى على أجزاء تتعلق بالاتصالات بمخطف العملاء: نكطة الانشطه الاداريه» 
تنفيذ الاوامر ووضع الفواتير » ملىء وتعبثة الاوامرو أداء البحوث وخلافهء وأيضا فسان 
التكاليف الوظيفيه المتعلقه بالايجار والتليفون ومصاريف المواصلات يمكن تقسيمها الى أجزاء 
مختلفه بناء على الابعاد البيعيه وغير البيعيه للعملية» وعندما يتم تقسيم التكلفه بناء على 
الوظيفه ٠‏ فانه من الممكن أن تتضمن أجزاء من التكلقه الطبيعيهء 
(؟) التكاليف المباشرة وهى تلك الكاليف التى يمكن توقيعها مباشرة الى قطاعات معينه 
أو مناطق معينه من النشاطء لبرتبات المبيعات . والعمولات » ومصاريف السقر 
ومصاريف القوة البيعيه الاخرى المباشره ٠‏ أن تلك الانواع من المصروفات يمكن تحميلها 
مباشرة الى قطامات ورجال بيع معينين » وأيضا فان الاعلانات المتعلقه بقطاع معيسن 


اللا 

وتكاليف الوجهات لقطاع معين يمكن توقيعها الى ذلك القطاع وتعقبر تكاليف مباشرة٠‏ 
(؟) التكاليف فير المباشرة أو التكاليف العامه: هى تلك التكاليف التى يتم صرفها علسسى 
أكثر من قطاع ‏ ومثال مصاريف مكاتب البيع؛ مصاريف التأمين ؛ مصاريف التخزين » والموعن , 
والفواتير وخلافه ٠‏ ويمثل تحميل تلك المصروفات وتوزيعها على القطاعات صعويه في 
التوزبيع » وكل منشأة يمكنها أن تستخدم أساس معين لتحميل تلك التكاليف بناء على ماتراه 
مناسيا ٠‏ 

ومن الاهميه بمكان ملاحظة أنه يوجد بعض الكاليف التى بمكن أن تكون مباشبرة 
وغير مباشرة ٠»‏ مثال مرتبات ومصروفات المبيعات عادة ما تكون مباشرة عندما يتم صرفها على 
قطاع معين حيث أن رحل البيع يقوم بعمل محهودات فى قطاعه فقط ٠‏ ولكن عندما تسم 
تحزتتها على العملاء أو على المنتجات فانها تكون غير مباشرة وذلك نظرا لان المجهودات 
والتكاليف مشتته وموزعه على عدد من العملاء وعلى عدد من الوحدات من المنتجات» 

وعموما فانه بوجد نوعين من المسقوليه التىعادة ما تصاحب تحليلات تكاليف التسويق 
وهما المسئوليه المباشرة والتى تتضمن القرارات التى توه ثر مباشرة على المصروفات أو الدخل ٠‏ 
ومثال فان مدير الاعلان يملك مسئولية مباشرة على مصروفات المرتبات لافراد الاعلان وذلك 
نظرا لان قراراته توء ثر مباشرة على هذه المصروفات ٠‏ والمسقولية تير المباشرة والتكاليف 
غير المباشرة بالمقارنه تكون مصاحبه مع القرارات التى تو؛ ثر على التكاليف من خلال سلوك 
فرد آخر ١‏ وعلى أية حال فانه يتم تحديد التكاليف المباشرة وفير المباشرة عن طريق نوع 
المسكوليه المصاحبه مع كل حزء أو قسم ٠‏ 


النماذج الاساسيه فى تحليلات التكاليف التسويقيه : يوحد العديد من التماذج اللتى 
يمكن استخدامها فى تحليلات التكاليف التسويقيه: وعموما فانه لا يوحد طريقه محسددة 
يمكن أن يتم استخدامها فى كل الصناعات . فكل شركه يجب أن تقوم بتصميم النظسسام 
الخاى بها والذى يتلاء م مع احتياجاتها وأهدافها ٠‏ وعلى أية حال ٠‏ فانه يوجد بعض 
النماذج التى يمكن استخدامها فى تحليلات التكاليف التسويقيه ومنها الاتى * 56111 ) 

,) 050172, 9 

٠ قياس المصروفات المباشرة وتوقيعها مباشرة الى العملاء» المنتجات» وخلافه‎ )١( 
(؟) تخصيص أو توقيع المصروفات مير المباشرة الى مجموعات نكلفه وظيفيه ممينهء وهى‎ 
ولذلك فان التقسيم الوظيفى يضع كل عناصر المصروف مسع‎ ٠ عبارة عن تكلفة نشاط فردى‎ 
* بعضها البعض والتى تحدث لنفس النشاط‎ 
فى بعض الحالات » فان المصروفات التسويقيه المتغيره يمكن.أن يتم تضمينها فى‎ )1( 


اله 

مجموعات التعكلفه الوظيفيهء وفى حالات أخرى » فان كل من المصروفات المتغيره والثابته 
تدخل ضمن مجموعات التكلفه الوظيقيه على حسب ما تراه المنشأة٠‏ 
(5) ان العوامل التى تقيس تشتت أو تغير الوظائف التسويقيه المخطفه والتى توء دى 
بواسطة المصنع بيتم تحديدها ٠‏ وأبضا يتم تحديد قيمة هذه العوامل بالكامل ٠‏ 
(©) وضع مقياس لمساهمة النشاط المتغير لكل محموعه من مجموعات التكلفه الوظيفيسسه 
والتى تم الاستفاده منها بواسطه جزء من قسم المبيعات والذى تم قياس تكلفته٠‏ وهسسذا 
موضح المساهمه فى الكتلذه لهذه الوظيفه ومخصمه لجزء خاص من قسم المبيعات ٠‏ 
(؟) ان الزيادة أو النقى فى الهامش الاحمالى على مجموع التكاليف المباشرة والمساهمات 
لمختلف محموعات التكلفه الوظيفيه المخصصه لحزء أو قسم بييعى توضح ربحيتها النسبيه 
أو عدم ربحييتها ٠‏ 

وعلى أية خال ٠‏ فان تحليل احتباحات السوق وقدرة الشركه على خدمة هسسسذه 
الاحتياجات يمكن من تطوير سياسات المنشأة الطويلة الاحل » ومن خلال اختيار الاجزاء 
المرغوبه : انه يمكن تخفيش المنافسه ٠‏ ويمكن تحقيق الارباح عن طريق معرفة تأثير 
المزيج التسويقى على الاجزاء من السوق المرغوبه والتى يتم توحيه المجهودات التسويقيه 
اليهاء أن تحليلات الارباح للاجزاء من السوق تكون ذات قيمه عندا تمكن من تعديسل 
القرارات المتعلقه بمزيج التسودق واضافة أرباح اضافيه تؤيد عن تكاليف التحليلات الاضافيه 
) 3 ولإطتناظ ع علذه8 )+ 


خطوات تحليل الكاليف التسويقيه : يتم تحليل التكاليف التسويقيه باتبسساع 
الخطوات التائيه ( 6 وروعتسة' 0 ع لسسطلة5ة و 1979,زه516أصوظ8 ) : 
أولا :_تحويل حسابات العاليف الطبيعيه الى حسابات التكاليف الوظيفيه: ان الخطوة 
الاولى فى تحليلات الكلفه السويقيه هى تحويل الحسابات الطبيعيه الى حسابات وظيفيه: 
وفى بعض الاحيان قد يكون من الصعوبه عمل التوزيع الصحيح للتكاليف ٠‏ وعلى أية حال , 
فانه يمكن استخدام دراسات الوقت » والملاحظه والتقدبرات الاداريه كأساس فى عملية 
التوزيع* ويوضم الحجدول )١9(‏ اعادة توزيع الحسابات الطبيعيه الى حسابات وظيفيه 
للبعض من عناصر التكاليفه+ ومن الاهمية بمكان ملاحظة أنه من الضرورة دراسة اتحجساه 
التكاليف ودقارنة السنه الحاليه بالستوات السابقه حتى يمكن معرفة الاتجاه وتحديد ما اذا 
كانت التكاليف متنزايده أم متناقصه وما أسباب ذلك حتى يمكن عمل اللازم ٠‏ 


ويلاحظ من جدول )١1(‏ أنه قد تم توقيع التكاليف الطبيعيه الى أنشطسسه 
فرديه مثل التعيئثه والمتغليف ٠.‏ والبيع ء والانشطه الاداريه البيعيه والبحوث» وتنفسسذد 


71لا 


الطليات ٠‏ ويتم توزيعها باستخدام بعتي أسين التوزيع سواء كانت عن طريق استخسدام 
معادلات ممينه أو استخدام الاسس الحكميه ٠‏ 
حجلوول (59؟): تحويل الحسابات الطبيعيه الى حسايات وظيفيه مختارة ٠‏ 
57 الحسابات الوظيفيسه 
00 0 الاسم المنين حال "السطب الشيك غوية 
ْ يك التمصيل والتعبكه البيع الاداريه الطلبات 
السييصيه 


ل امم 
مملعدج» بس سمسسس م حصن اريس بج صحف ع د بجع اج عه لعجي بيات لهج 1610" شنو مسجب ديه مج لزه | ]كل وباج بجج اجاج بوت عع جد . 





سويت م ع جص جل حصفي خممان ١‏ جم اتتد يط لام بال اجا معام عملا مت 


المرتبات وع..؟ عدوت ٠‏ .و 9 ول ءلم عه ءلم 

أدوات المكاتب 6.ءء( ٠ءهة‏ م4 مله[ ..ه؟ مءة( 
معسدات المكاتب مالءلى و5 كن ..٠‏ أ لدت وء*ثخ| 
الفوائد مووء[ لظ لوث * ع.ر .هه" مهم و| 





التليفون ووو ١!‏ و. و ؟! ملي 7 ين عووة!! د وه هه[ 
الايحارات ٠.٠‏ دهثة| ه ...٠م‏ + 1.6 وو.!! + ون [1 وت 
المنافع ٠‏ ...م ٠‏ ه! 007 2+٠‏ | دوت ٠‏ ؟ 
المواصالات ٠‏ .دإ ووو ؟! ...أ د ا عء.ء؟ فعء!! .٠ه‏ و[ 





عو هه وه[ و نهنا[ ع.ي.و.ة" لثويوي.]! موي .وت ١‏ 


ل 








مجفوؤيل + موصي إعر ع مع مب فه ب مسج جم م بجعي + مجر 


ثانيا : توزيع التكاليف الوظيفيه على الوحدات التسويقيه : بعد أن يتم توقيع التكاليف الطبيسيه 
الى الحسابات الوظيفيه ٠‏ فانه يتم اعادة توزيع هذه التكاليف الوظيفيه الى القطاعات: المنتجات» 
العملاء. أو أى وحدات تسويقيه أخرى براد تحليلها ودراستها ٠‏ ويجب ملاحظة أن اجمالى 
التكاليف سوف بكون كط هو فى الحسابات الطبيعيه ولكن الاختلاف فى أنه قد تم تنظيمهسا 
بطريقه مختلقه وباستخدام أسس معينه٠‏ ويوضح جدول ( +2 ) بعنى الاسس التى يمكسسسن 
استخدامها لتوزيع بعض أنواع التكاليف المباشرة وغير المباشره» فنجد مثلا أنه قد تم استخدام 
عدد الببود بكل طلب (عدد العناصر المختلفه المطلوبه لكل طلبية شراء) كأساس لتوزيسسع 
تكاليف تنفيذ الطلبات على القطاعات» المنتجات ٠»‏ والعملاء» ان مدى صحة استخدام هذا 
الاساس في التوزيع يمكن تحديدها عن طريق ملاحظة مقدار الوقت المكتبى والتكاليف الاخرى 
(مثل المصروفات على نماذج الطلب الى غير ذلك) التى تحدث عند القيام بمداولة عينةمسسسن 
الطلبات ذات عدد مختلف من البنود بكل طلب٠‏ ويمكن أن يتم معرفة مدى صحة هذا الاساس 
لو أن تكاليف التنفيذ تتزايد مباشرة بالعلاقه بعدد البتود بكل طلب ٠‏ 


ويوضم جدول (١؟),‏ (55)ء (59) توزيع التكاليف الوظيقيه المختاره م٠:‏ . 
القطاعات والعملاء والمنتجات ٠‏ 





الببيعء تكاليف تكلفه مباشرة دراسات الوقت 
مباشرة ( مرتبات 
عمولات » مواصلات » 


٠.**٠٠‏ الخ 
البيع» تكاليف غير تحميل متساوى تحميل حزثيا 
مباشره (مصاريفح لكل رجل بيع ناء على وقت 


المكاتب: التدريساء البيع المباشر 

٠‏ الغ) 

الاعسلان مصروف مباشر أو تكلفة المكان 
تحليلات دوران لمنتج معين 


النقل » التخزين بناء على الوزن الوزن 
تكاليف تنفيذ عدد البنود بكل عدن البنود بكل 
طلتب طلبت 


حسابات القيضش عدد الفواتير التى عدد الفواتير التى 


تم ارسالها ثكم ارسالها 
حجطدول :)5١(‏ توزيع التكاليف الوظيقيه المختاره على القطاعات ٠‏ 





الحسابات الت#اليف التتى أساس 
الوظيفيه_ ستوزع التوزيع__ أ ب 


هيج مم فم بسع . 
















سس سسسب سهسسسوو ب جص سمو 
اتج مو د دان مس حصرمن بمسسستسجييو . 











التغليف 0810 الوزن 36 هر؟؟5١؟‏ 5آرهاه؟ "6٠م‏ عرلالم.” 

مجال البيع عم .ةلا مباشرة مم8 ع .5 

م و؟ بالتساوى ٠‏ ١٠تي‏ عد وج 

البحوث ا مييق بالتساوى موث ءثة ...هج 

١١8٠٠‏ عند البنود»< كر.86م؟ ‏ آرة.؟؟ كر3799؟ راهمه؟ 
بكل طلب 


100 كر؟44؟1؟ "ر؟7؟9؟؟ قرا!5915؟ ر9؟اه 


عدد الاتصالات البيصيه 


عدد الاتمسا لات البسعيه 


تكلفة مكان الاعلدن 
لعميل معين 


الوزن 
عدد البئود بكل 
طلب 


عدد الفواتير التى 
تم ارسالها 










و د 
ا 00000 











لدوم لت 


ل 07 00م «- م ون 






: 0 ل تلاهنا 6 


© ا لأسه 


6 يتم حساب توزيع تكاليف التغليف والتعبثه بناء على الوزن للطلبات فى كل قطاع (با 











كلو) الاتسسيى : 
القطاع الوزن 
ا 8.00/50[ ا علهلا( هج ورلرفيعم 
ب واو 760.60 /ءءة|١‏ * ١٠.ءهلا١ا‏ خ 5رهاه2 
2 0ن فده؟ /ءءة١١‏ <<« ل١ثهلا!‏ خ ا لر5.ل؟ 
د .ع ©0٠9٠‏ /ءء6١١‏ << .٠.تلا١‏ - هرلإلم 7٠١‏ تقريبا 
١١6٠.٠‏ 11 
>< ويتم حساب توزيع تكاليف تنفيذ الطلب كالاتى وبناء على عدد البتود بكب طلب فى كل 
قطاع : 
القطاع عدد البكود بكل 
أ 35 |٠6‏ / 580 2اا.ءء6؟1 2 كرء6م1! 
ب ل 1790 / ١‏ ؟؟ «2ااءءه75١!‏ 2 ارقء؟١8‏ 
٠ 5‏ واو رموه يز ماو ا نع ارم 
: 0 مقا راع ؟؟ هاا عءت؟1 2 إرلادةت؟ 
1210 مرء ث5 
: توزيع التكاليف الوظيفيه المخطرة على العملاء» 
الحسابات 5 اناق التوزيع على الخبداد» 
الوظيفيه د 50 0 
التخليف والتعبئه 0 لارم ٠‏ 0 آر5؟9ه آرهاه؟ 
وكيم دلق 528 م حلم 
الانشطه الاداريه عسدد رس ١‏ 
البيعيه نت "الإحاائي كميدق وان مده 
البحوث مءءء٠!‏ ا بسة :١‏ ثي.»؟ للقعوم لولم 
؟ : "5 
تنفيذ الطلبات 4م | 0 ع) كرا 517 كره؟5* آر711" 
6 


أرء م8 قرا4#؟9 كرؤمه1م! 





)١(‏ حساب توزيع التكاليف المتعلقه بالتعبئه والتغليف بناء على وزن الطلبات بالنسبه 
للعملاء أو المستيلكين (بالمئة كيلو ) 1 


نا الاب 








العميل 2 الوزن 
5 .د ميت /للءءهة١١‏ -<* ا .مهلا ١‏ 2 الارلم١لا‏ 
و .جم مايه" /اءث2ت5١‏ «<العءيءهة١!‏ 2 آراكالاه 
نق معء با وليل /اءءة١١‏ »2« ..هلا١‏ 2 5آرهاه2 
٠ء ١١‏ مرء ٠ت6ل!١|‏ 


(1) حساب توزيع تكاليف مجال البيع بناء على عدد الاتصالات البيعيه لكل عميل : 
العميل عدد الاتصا لات 








5 0 ث8 / ...5 الاميي.” اصاءءه©؟١‏ 

د و 7٠‏ / ا .6 العاعوةد" جا .ءءء 

شن ٠0‏ مت /ى ا ٠..”؟‏ 7م مه" 20 7٠ ٠‏ 
007 0 


(؟1) حساب توزيع تكاليف الانشطه الاداريه البيعيه بناء على عدد الانصالات لكل عميل : 
العميل عدد الاتصاللات 





5 3 ث9 /اعء؟ ا اغا فين.ة9؟ لظ الفنن8 

7 9 لا نا مويه 316 ع روت عا لل لج هه 

سن 00 ٠.١٠. / 6٠‏ عو امم هه ؟ 3 .دو 
2015 00 


ا وص ال على عدن البتود بكل طلب والمتفذة لكل 


العميل ْ عدد البنود بكل طلب 


ه ١٠‏ '6| / ٠+5؟‏ <* +ءه6؟١‏ 2 كرا"”؟* 
و ا / >5٠‏ *«ال..ه1؟| 2 كرهع؟تة؟ 
0 1 ل 1 /ى١5؟‏ «اءءهت1[ جع أر8و9”م 

2 عرء 16[ 
حسدول (؟؟) : توزيع التكاليف الوظيفيه المختاره على المنتحات ٠‏ 
















الحسابات الوظيفيه 'التكاليف"التى اسان التوزيع على المنتجات 
التغليف والتعبثه ٠٠ة‏ ١لا‏ الوزن )١(‏ | 5آر61١1١٠‏ را م5 
مجال الس 5*٠.‏ دراسات الوقت(؟)  ١ ١٠١٠٠١‏ 





الأنشطه الآداريه التحميل جزثيا 
البيعيه >0 بالعلاقه بوقت لآر5 1٠١977‏ 81و 







ررك 


البحوك .وى ؟! بالتساوى مدهو ع هاه وه[ 
تنفيذ الطلبادت 262 عدن البئود بكل ؟آر5 9١٠١‏ /ار 11 5ه 
طلب ([4) 


اماما رص سخص سحي ع 





موهده و[ 


ك1 5555 لمرمامه2 
ا 00 وا 1 ابي هم 
)١(‏ حساب توزيع تكاليف التغليف والععبكه بنا » على وزن الطلبات للمتتج (بالمتة كيلو) 








كالاتى : 
المنتع الوزن 
78٠١ 35‏ مءءلا / ٠ء٠.ه٠١١‏ »ي 076٠+‏ :2 آرآكةا١٠‏ 
كك لده؟ 5٠66‏ / ا ١م١١‏ ير ء٠ده|‏ ع ر 185 
ءت|١‏ عرد ء٠هلا|‏ 


(؟) جات توزي لي يوان البيع بنا حي عات الخاات الطريه ليل منتج كما نتم 
الحصول عليها من دراسات الوقت كالا تىن 0 : 


المنتج الوقت 

سسحت لمعيب سمي | 
15٠.٠ | .٠٠ 55‏ / ولع“ 22 لوآ - ١”. .٠‏ 
كك ٠ء.؟| 112٠|‏ / وعو" عا ا ...وو" ات ٠.6‏ ؟! 





مدع طة تا وات نا قل قد اكه 
ثاولو؟ موءءةث؟ 


(؟) حساب اله الاداريه البيعيه بناء ء على التحميل 0 بالعلاقه 





المنيع - ا 
اط 0100 ١5٠06‏ / د .نه" ذا ععرء7 2 الإرا77١٠‏ 
كِ |*٠‏ 8.2[ / داعيو" اذزا ا ققنء7 2 الاآر" 89و 
املق لزع ث 569 


(؟) حساب توزيع تكاليف تنفيذ الطلبيه بناء على عدد البنود بكل طلب لكل منتج 5 لانتى: 
المنتج عدد البئود بكل طلب 


طّ 1 -6ة] / +55 <« ا .١.ءمه؟١‏ ع ”ركل١٠٠للما‏ 
كِ لل 1960 / ء؟؟ ي» ..ه؟( 2 ارا 9؟ه 
هو ؟؟ مرءع٠تث؟١‏ 


(م1؟- التسويق والفراغ ج" ) 


خالاب 

ثالثا : تحليلات الارباح والخسائر وتحديدها: يمكن تحديد الارباح لمخطف الوحدات 

كشف الارباح والخسائر ٠‏ ويمكن توضيح ذلك باستخدام ارقام التكاليف فى جدول (؟؟5) ٠‏ 
وبوضح حدول (5؟ ) الارباح والخسائر الناتجه عن التعامل مع العملاء ه. وء س ٠‏ 


وتلاحظ من حدول (55) أن العميل ه يساهم بسبة كبيره مزالارباح يليه 
العميل وء ونلاحظ أيضا أنه قد تم صرف أكبر نسبه من التكاليف على العميل هء أمسا 
بالنسبه للعميل س فتجد أن المصاريف التى تم انفاقها أكبر من اجدالى الهامش ٠‏ وبالتالى 
لابد من اتخاذ قرار فيما اذا كان بالامكان الاستمرار فى التتعامل مع هذا العميل أم لا٠‏ 

وعلى أية حال » فان تحليلات الارباح تتفضمن تطوبر الارباح لقطاعات معينه أو 
لمنتجات معينه أو لعملاء معينين ٠‏ وهذا يوضح فقط قيمه معينه لعمليات معينه٠‏ 


جح وول (5؟) : الريحيه لكل عميل ٠‏ 
هِ 0 سِ الاحجملىي 


جم بت قن مس ع ممبمسحامل:» امهم ده مج م صم مرو وزيا 4 ل مالحا متسل ند مم 7-3 تبجا بل باج الفط ٠‏ حم #جتصعحت ددع جد تيا حدق علو ج مجو طرتطي باجاد يوه ' جرفي اباي حامج افيوصوفيا وريج بج 2 بجر ١‏ غ1 ان واطعية برح اسه يتيز ير اعبار يعني و7 اا بق يمشي ودح ار جد اوبات ا ار ببسب 


المبيعات (الدخل ) ٠٠‏ و ٠ [؟تو٠٠ [2.٠‏ .تا دو و وحج8؟ 
تكلفه البضاعه المباعه ٠‏ . ناآ 5175٠ 2176 5٠‏ 























اجمالى الهامش 76 مولا" .17165 | 
المصاريف ( من حدول؟؟ ) آأرءا؟م؟ هقر491م؟؟ كرملهلام؟ .ءءء( 






الارباع أو الخسائر اذقر5؟١1؟١‏ ترذملام١٠‏ (؟رهءه١؟)‏ 10 
سدس سس ناماع انوا سنح فاق سقز مف خضب عسم نب جب ص تسل فا ربج مساج جروج ويه باب :سا الجن اينم زج 06ل إبؤ د فوج جد جاجدو تع زف اشم نين بحا و وميم ريسي اجيج بيهن . 


الطكيتي مطفيريي يدوق 








نفترضى أن احمالى الهامش هو 5 *./' من المبيعات التى تتحقق مع كل عمل وقد لا يحدث 
ذلك فن الحقيقة: » 


المشكلات التى تطرا عند تحليل التكاليف التسويقيه : بالرغم من سهولة العمليات 
الحسابيه عند القيام بتخصيص التكاليف على مختلف الوحدات التسويقيه » فانه يوجد بعض 
المشكلات التى يمكن أن تنشاً عند القيام بعمل التحليلات للتكاليف التسويقيه ومن أهصم 
هذه المشكلات الاتى ( 9 ,ه61 طوم ): 
)١(‏ صعوبة تخصيص الكاليف غير المباشرة_: أن تحليل التكاليق الانتاجيه كالمواد» 
والأحور؛ وصيانة الالات يمكن تخصيصها على مختلف المنتحات والعليات بطريقه دقيقه 
بعض الشبى»٠‏ أما فيما يتعلق بالتكاليف التسويقيه : فانه قد يوجد بعضض الصعوبات عند 


عاك 
القيام بقياسها وتخصيصها ورقابتها » وغالبا ما بيعم تخصيصها باستخدام طرق حكميه وشخصيه٠‏ 
وبناء على ذلك فان تأثير مختلف المجهودات التسويقيه على الطلب النهائى لا يمكن مسادة 
تحديدها بدقه كما هو الحال بالنسبة للمواد الخام والعماله المباشرة كمدخلات للمخرحسات 
ا لانتاحيه ٠‏ 

وعلى أية حال فانه بوحد العديد من المداخل البسيطه وفير البسيطه التى يمكسسن 
استخدامها لتخصيى التكاليف غير المباشرة » فمثلا تجد أنه يمكن تقسيم التكاليف الاداريه 
غير المباشرة بين القطاعات» والمنتجات ٠»‏ والعملاء» وبالطيع فان هذا التقسيم المتساوى 
للتكاليف قد لا يكون عادلا تحت كل الظروف وخصوصا اذا كانت القطاعات تختلف من حيث 
المتغيرات المحيطه بها وأيضا فان اختلاف المنتحات والعملاء يمكن أن بوه ثر أيضا #لسسى 
التكاليف المنفقه عليها ٠‏ 

ويمكن استخدام مدخل آخر وهو القيام بتخصيص التكاليف نسبيا وبناء على حجم 
المبيعات الذى بتم تحقيقها ٠‏ وبالطبع فان هذا المدخل أيضا له بعض المحددات المتعلقه 
بالاختلافات ما بين المناطق من حيث طبيعة العملاء واختلاف المنتجات والظروف ومسا 
يترئب على ذلك من اختلاف فى التكاليف المنفقه على كل منطقه٠‏ ويمكن أيضا تخصيسسص 
الفكاليف غير المباشره نسبيا بالعلاقه بالتكاليف المباشرة ٠‏ أى أن المنطقه ذات التكاليسف 
المباشرة الكبيره يخصص لها نسبيا نسبه أكبر من المنطقه ذات التكاليف المباشرة الصغيره» 
ويمكن أيضا استخدام عدد الاتصالات البيعيه كأساس لتخصيص التكاليف غير المباشرة» أو 
القيام بتخصيصها بالتساوى على رجال البيع أو العملاء » وهنا نحد أن كل العملاء قد 
لا يتطلبون نفس المستوى من الخدمهء 


وعلى أية حال ٠‏ ونظرا لوجود العديد من الصعوبات عند تخصيص التكاليف غير 
المباشرة؛ فان العديد من الاختلافات فى وحهات النظر حول ما اذا كان يتم التخصيص 
باستخدام طريقة التخصيى الكاله للتكاليف والتى يتم بناء علبها توزيع كل التكاليف بمسسا 
فيها التكاليف غير المباشرة ٠‏ وعليه يمكن تحديد الربح والخساره لكل عميل أو منتج أو قطاع 
كما تم توضبيحه من قبل * 

ويتمنى البعتّنالآخر مدخل المساهمه الى الهامش والتى بناء عليها يتم الاخذ قى 
الاعتبار التكاليف المقاسه تماما والتى تتعلق بالقطاع أو الجزء التسويقى الذى يتم تحليله 
ويتم التركيز وتوجيه الانتباه والمسئولية فقط الى التكاليف المباشرة بدلا من التركيز على 
الاجمالى من التكاليف المباشرة وغير المباشرة : وعليه فان التكاليف المتعلقه بالاناء 
الحكمى والشخصى للكاليف غير المباشرة يتم تحنبها والتى توء ثر بطريقه مفضله أو فير 


ساء كالاب 


مفضله على مقاييس معينه للاداء النسبى» 
وعموما » فان طريقة المساهمه الى الهامش توضح ما هى المساهمه الحقيقيه الى الكاليف 
تمير المباشرة عموما والى الارباح٠‏ ويمكن توضيح ذلك المدخل (المساهحه الى الوامش) 
بالاستعانه بحدول (55) السابق وروه ية كيف أن الثلاث عملاء يمكن أن يتم تحمليهم 
بالتكاليف ٠‏ ويوضح جدول (ه؟) هذا التحليل ٠‏ ونفترنى هنا من أجل التبسيط أن نصف 
تكاليف التغليف والتعبئه ونصف تكاليف تنفيئ الطلب وكل ااتكاليف المتعلقه بمجال الببيع 
يتم استتصالها فى حالة لغى عميل معين ٠‏ أما التكاليف المتعلقه بالانشطه الاداريه البيعيه 
والبحوث فسوف تستمر كاملا حتى ولو تم لغى عميل معين ٠‏ وبتاء على ذلك نجد أن جدول 
(5؟) يوضح أن كل العملاء يساهمون الى الهامش حتى عميل س الذى كان غير مريسسح 
باستخدام طريقة التحميل الكامل للتكاليف فى حدول (55) ٠‏ ومن الاهميه بمكان ملاحظة 
أنه حتى بالنسبه لمدخل المساهمه الى الهامش بوجد بعض المشكلات المتعلقه بالمصروفات 
المباشرة لرحجل البيع ماء فنجد أن مصروفات السفر والمرتب الاساسى اذا تم تكسيمهم 
وتوزيعهم على المنتجات والعملاء سوف لا يكون عادلا فى جميع الاحوال » فالتخصيسسصي 
الشاكع هو التوزيع بالنسبه لحجم المبيعات بغض النظر عن الحقيقه بأن كل المنتجسات 
والعملاء ليسوا على نفس المستوى من السهوله عند القيام بعملية البيع ٠‏ 
جحسودول (55): الساهمه الى الهامش لكل عميل ٠‏ 


ف 3 سِ 
ساسا وها ساضيج :اليج لضي سب باسني :] ببسم رع ججح ه هنسو سج دحمو عبد و يريم يدم يجيي 








طب وفيس تا ا عد عد سوير يا نبو حوور سم كد مويه / 


اجمالى الهامش ( من حدول ؟ ؟ ) 60 اءهلا؟ة لحن ل 
المصاريف التشغيليه المباشرة 
(من جدول ؟5) 





مسي . 





المساهمه الى الهامش تقريبا 581 الي ل 





(؟) الوقت والمصروفات : عمومطا . فان عمل التحليلات السابقه يتطلب تطوير وتحليل 

مخلف السجلات بالتفصيل . وأيضا تحليل المعلومات التى تم الحصول عليها سواء القادمه 
أو الراجعه ٠‏ وهذا التحليل والجمع للبيانات يتطلب الكثير من المصروفات ويأخذ الكثيسر 
من الوقت ٠‏ فالسحلات المحاسبيه عادة ما يوجد فنا الخينا بات الطبيحيه: و أن عملية 
أعادة تنظيم وتقسيم تلك السحلات يتطلب بذل الكثير من الحهد والنفقات» وحتى اذا شم 


1 أ 


عمل ذلك فالمشكلة لا زالت موجوده وذلك فيما يتعلق بكيفية اعادة تخصيص هذه التكاليف 
على مختلف الاجزاء للعملية التسويقيه » فبينما نجد أن هذا التخصيص يمكن أن يسم 
بطريقه حكميه » فان التحليل مازال معقدا ٠‏ ولك يكون الاساس الذى يتم استخدامه عادلا 
فهذا يتطلب دراسات للحركه وللوقت لكل رجل بيع وكيف ببتم انفاق وقته على السلع والعملاء 
والانشطه الاخرى ٠»‏ وهذا يتطلب وقت وجهد ومال. ولازال حتى بعد ذلك يوجد صعوبات 
فيدا يتعلق بالكيفية التى تثم بها الدراسه وما اذا كان الطرق المستخدمة تقيس تماما ماترغب 
دك أم بوجد بعش التحيزءالى فير ذلك ٠‏ 


وعلى أبة حال » فانه بالرفم من وجود صعوبات فى عملية تخصيى التكاليف ووجود 
مشكلات فيما يتعلق بالوقت والجهد والمال المنفق » الا أن الفوائد التى يمكن أن تعود 
على الادارة من حراء استخدام التحليلات المنطقيه والنظاميه للكاليف التسويقيه تفسوق 
بكثير كل تلاك الصعوبات التى تواجه الادارة والتى يمكن حلها باستخدام الدراسة والاسلوب 
العلمى ٠‏ 


لقد قمنا بمناقشة عدد من التحليلات التى تستخدم فى تقييم الاداء الكلى للمبيعات» 
ونجد أن تلك التحليلات تخطف من حيث التركيزء حيث أن التحليل يمكن أن يركز على 
ححم المبيعات؛ أو النصيب من السوق ٠‏ أو التكليفه والارباح ٠‏ أو كل ذلك٠‏ وهتسسا 
يتبادر الى الذهن عن ماهو الشكل من التحليل الافضل والذى يحب استخدامه٠‏ واذا 
نظرئا هنا لوجدنا أن كل تحليل هنٍ تلك التحليلات المستخدمه فى تقبيم الاداء تساهم 
فى التركيز على وتوحيه الانتباه الى أشياء معينه عند اتخاذ القرارات ٠‏ وبناء عليه فانه من 
المفضل استخدام تلك التحليلات جميعا حتى يمكن تحديد مواقع وأماكن الانحرافات واتخاذ 
قرارات تصحيحيه ٠‏ | 

وعلى أبية حال ؛ فان عملية جمع البيانات وتحليلها قد لا يعنى شيثا اذا لم يسم 
الاستفاده منها فى عملية الرقابه على أداء الافراد وتقييمهم ( 2 ) وذلك 
حتى يمكن التأكد من أن المعابير التى تم وضعها قد تم تحققيا ٠‏ فهذه المعايير تتضمن 
ما اذا كان مندوبى المبيعات قد قاموا بالوصول بالمبيعات والحصص البيعيه الى المستوى 
المطلوب أم لاء وما اذا كان قد تم الوصول بالعائد على الاستثمار الى المستوى المطلوب 
أم لا٠‏ وهنا يجب أن يتم تقييم الاداء وقياسه على قدر الامكان باستخدام المعاير 
الموضوعيه طالما أنه يمكن جمع البيانات عن المبيعات والتكاليف والارباح واستخدام المعابير 


انه 
الشخصيه فى أضيق نطاق وفى حالات الضرورة ٠‏ وفى حالة عدم توفر البيانات ٠‏ 


وبناء على ذلك فانه يجب أن يتم القيام بعملية تحليلات كامله بناء على الدراسه 
العلميه وجمع البيانات بطريقه شموليه حتى يمكن تحقيق ما هو مرغوب٠‏ فالهدف النهائى 
من ذلك هو تحديد المناطق التى تحتاج الى اتخان قرارات تصحيحيه أو قرارات تحسينيه 
ومتابعة تنفيذ تلك القرارات ٠‏ ولكى يتم ذلك فانه يحب أن يتم تحديد ماهى المناطق غير 
المربحه من خلال التحليلات وجمع المعلومات حتى يمكن تحديد ما اذا كان من الافضل 
استتصال التتعامل مع تلك المنطقه أم بذل المزيد من الحهود (بناء على البيانات التى تم 
جمعها ) لتحسين الاداء فى تلك المنطقه سواء كان ذلك بتخفينى الاسعار اذا كان السبب 
فى انخفانى الاداء يرجع الى ارتفاع الاسعار » أو تحسين طرق التوزيع أو زيادة الاعلان 
والتروبج فى تلك المنطقه أو أنه يوجد حاحه لتحسين المنتجات الى غير ذلك من القرارات 
التى يمكن اتخاذها بناء على الدراسه والتحليل ٠‏ وأيضا فانه قد تظير من خلال التحليلات 
وحود عملاء غير مربحين وبالتالى يجب التقرير على ما أذا كان من الافضل استتصال التتعاط 
معهم أو العمل على زيادة حجم التعامل معهم وفى نفس الوقت تخفين التكاليف المتعلقه 
بتلك العملاء ٠‏ 

وأيضا فانه من خلال التحليل والدراسه قد يظير وجود منتجات غير مربحه وبالتالى 
لابد من اتخاذ قرارات فيما اذا كان لَغغى التعامل فى تلك المنتجات أم الاستعرار فى ببيعها 
أم تركيز المجهودات على المنتجات الاخرى المربحه أم مير ذلك ٠‏ ويجب تحديد ما اذا كانت 
تلك المنتجات حتى ولو كانت فير مربحه ضروريه فى استخدام الطاقات العاطله فى المنشأة 
أو ضروريه بالتسبه للعملاء الذين يتعالون مع المنشأة أم أن تلك المنتجات بحاجه الى 
تحسين وتطوبر وزبادة الاهتام بها من حيث الاعلان الى قير ذلك ٠‏ 

ومن الاهمية بمكان التركيز على أن عطية الرقابه والتقييم تتأثر بالعديد من العوامل 
والمتغيرات سوأ الداخليه أو الخارجيه* وكلما كانت المنظمه تعمل فى ظل ظروف مستقره, 
فانه يكون من السهوله تطوير معابير وأدوات قياس دقيقه بعض الشبيء» وبالتالى اكانيسة 
القيام بعملية تقييم الاداء الكلى بطريقه أكثر دقه وواقعيه » وبرجع السبب فى ذلك الى 
توافر البيانات والمعلومات ٠‏ ولكن قد توء دى عملية الرقابه والتقييم بطريقه معينه الي 
انخفانى الروح المعنويه لرجال البيع وما يترتب على ذلك من ارتفاع وزيادة معدل دوران 
العمل ٠‏ 

أما اذا كانت المنظمه تعمل تحت ظروف#روستقرة تتميز بعدم الاستقرار » فانسه 

فى تلك الحاله تكون المعلومات التى يمكن الحصول عليها من خلال نظام الرقابه غير 


ا 


متوافره بطريقه واضحه وموء كده وبدقه ٠‏ كما بيوجد صعوبة فى عملية التنبوء الدقيق ٠‏ وهنا 
نجد أن عملية التقبيم للاداء ولرجال البيع يمكن أن تعتمد بطريقه أكبر على التقييم الشخصى 
أكثر من الموضوعى نظرا لعدم توافر البيانات والمعلومات بالدقه ؤلكم المطلوبين ٠‏ وأيضا فان 
الرقابه يمكن أن تثم من خلال الاتصالات الشخصيه وتركز على استخدام بعنى الاساليسسب 
كا لاقتراحات » والمشاركه فى وضع الحصص الى فير ذلك ٠‏ 


وعلى أية حال » فانه يوجد ارتباط بين الانظمه الستخدمه فى الرقابه والتقييم وبين 
تحقيق الرضا لرجال البيع وتحسين الإداء . وتتفاوت تلك التأثيرات من نظام رقابى لاخسر. 
ولذلك لابد من أن تقوم المنشأة بتبعى نظام رقابه وتقبيم يتسم بالفاعليه ويمكن من التواء م 
مع جميع الظروف المشتغيره التى تواجها المنظمات فى الوقت الحالي» وفى نفس الوقت يحب 
أن يكن "لظام الرقانى من مابئسة العمل عامة زيراقيه الموءثرات الاجمالبة دوأيضا يسم 
هذا النظام بأخذ الجانب الانسانى فى الحسبان ويتمشى مع الظروف البيقيه المتغيره التتسى 
يعمل فى اطارها' رجال البيع ٠‏ 


ومن الاهمية بكان ملاحظة أنه خلال الاونه القادمه فان على كل منشأة أن تقوم 
باعادة تصمي م لقياس لأداتها ٠‏ وبرجع ذلك الى ادراك أن الاستراتيجيات الجديده وحقاقق 
وواقع المنافسه تتطلب أنظمه قياس جديده» ان التركيز على استخدام الارقام الماليه كأساس 
للقياس يجب اعتبارهم واحد من بين العديد من المقايس التى يحب استخدامها ٠‏ فالعديد 
من الشركات يدْعؤن أنهم يتبعون المقابيس غير الكميه المتعلقه بالجودة والنصيب من السوق ٠‏ 
ولكنهم يجب أن يدركوا أن اتباع تلك المقاييس شيى:ووضعهم واتطاء هم نقين الدرجس سه 
المتساويه عند عمل الاستراتيجيه المتعلقه بالترويجء والمكافات»: والحوافز شبىء اخسر ٠‏ 
ولكن على أية حال » فائه دائما عندما بوجد صراع بين المقاييس فان المقاييس الماليه هسى 
التى يجب أن تسيطر ٠‏ وبالرفم من ذلك » فان العديد من الشركات تركز على رضساء 
المستهلك ؛ والجودة؛ والخصيب من السوق ٠‏ والموارد البشريه عند وضع أى نظام رسمى 
لقياس الإداء ( 1991 ,168عع8 ٠.)‏ 

وبالاضافة الى ذلك ٠»‏ فالضغوط فيما يتعلق بالمنافسه الكليه جعلت الشركات تتجه 
الى التحرك نحو الجودة الكليه والبرامجرذات العلاقه (فتحد أن المنشأة يجب أن تقوم 
بعمل معابير لقياس اجمالى العمليات لدبها ليس فقط المنتجات دقيقة بدقيقه وبالتفصيل 
وانما اجمالى العمليات) وهذا كخطوة وأساس لقياس أداء المشروع ٠‏ وكخطوة أخرى قسسى 
نفس الاتحاه » فان المنشأة يجب أن تقوم بتطوير مقابيس لقياس رضاء العملاء والمستهلكين ٠‏ 


لا 
وأيضا قياس مستوى الخدمات التى تقدم الى العملاء والمستهلكين ٠‏ ان رضاء.العصسلاء 
والمستهلكين يقيس مدى حودة الخدمه المقدمه لهم أى أنه لا يجب أن يقتصر قياس الجوده 
على المعايير الداخليه المتعلقه بمعدلات المعيب.وانما يجب أن تمتد خارجيا لقياس رضاء 
العملاء والمستهلكين عن الجودة عن طريق جمع معلومات مباشرة من العملاء والمستهلكين 
لعمل «قاييس أكثر مباشرة مثل معدلات بقاء العملاء مع المنشأة » والنصيب من السسوق » 
والقيمه المدركه للسلع والخدمات ٠‏ وعلى أية حال ؛ فانه يوجد مدخلين لعمل المقارنسات 
داخليا وخارجيا ( 9 و68سعط80 ٠)‏ ويركز المدخل الموجه الى الخارج السسى 
تحديد المنافسين أو الشركات فى الصناعات الاخرى التى تمارس أفضل الممارسات فى بعسش 
الانشطه أو الوظائف أو العمليات ثم بتم مقارنة أداء شركتنا بهم ٠‏ ان هذا المدخل يجعل 
الافراد على وعى بالتحسينات المطلوبه» أما المدخل الموحه للداخل بقيس النتائج الحاليه 
المتعلقه بالاداء بالعلاقه بنائج الفترات الداليهء فالميزانيه الحاليه أو أى نتائج للوحداتث 
الاخرى فى الشركه من الثادر أن يكون لها هذا التأثير مثل المدخل الموجه للخارج٠‏ أن 
تلك المقارنات الداخليه بالطبع لها عيوب أهمها نشر الكمال من خلال مغزى زائف بالامان 
وزيادة خلق الطاقه الاعلى من أجل بقاء شكلى أكثر منها منافسة فى السوق ٠‏ 


ان تكنولوجيا المعلومات توء دى دورا خطيرا فى جعل الثورة فى قياس الاداء ممكنه ٠‏ 
وبرجع ذلك الى تحسن نسب الاداء المتعلقه بالسعر فى تخزين المعلومات وأيضا فيمسا 
يتعلق بتكنولوجيا البرامج والمعلومات ٠‏ أن المنظمات تستطيع خلق وتصنيف وتحليسل 
وتخزين معلومات وبيانات أكثر من مصادر أكثر ولافراد أكثر وبسرعه أكثر وبعلفه أقل مما 
كان ملحوظ! مسيقا حتى فى السنوات القليله الماضيه+ ان الخلق لكتولوحيا جدي ده 
كالحسابات الشخصيه للموظفين ونظم المعلومات للمديرين القدامى قد تم البدء فى 
اكتشافها. وفوق ذلك فان نطاق اختبار القياس والتى تكون أكثر اقتصاديه قد تزايدت بسرعة 
ملحوظه ٠‏ فهعنى الشركات قد اعادت تنظيم نفسها 15 مرة خلال ؟ سنوات لكى تتمشضى 
مع التغيرات فى الاسواق والتكنولوجيا ٠‏ 

ومن الاهميه ملاحظة أن خلق المعلومات وتطويرها والمتعلقه بالاداء تعتبر مسن 
الاهمية بمكان . هذا بالاضاقه الى أن طرق قياس الاداء المالى تعتبر أكثر تعقيدا ٠‏ هذا 
بالاضاقه الى أهمية بذل المجهودات فيما يتعلق بقياس النصيب من السوق . الرفاء 
للعملاء والمستهلكين ٠‏ الاختراع؛ الموارد البشريه ٠‏ والجوده٠‏ وعلى أية حال ء فسان 
البيانات والمعلومات المتعلقه بتلك المقاييس قد يكون من الصعويه تطوبرها ٠‏ هذا بالاضافه 
الى أن المنشأة بحاجه الى تحديد تكتولوجيا التخزين للمعلومات وتطوير البرامج والاتصالات 


26 لأس 
اللازمه وذلك لخلق المعلومات المتعلقه بتلك المقابيس الحديده٠‏ 


ومن الاهميه التركيز على أن ربط الاداء بالحوافز باستخدام معادلات معينه مسن 
النادر أن يكون فعالا وعطيا ٠‏ وبالرغم من موضوعية المعادلات: فانه اذا كانت المعادله 
بسيطه وتركز على متغيرات رئيسية قليله فهذا يعتي أنها تسعد بعض المقاييسر] لاخضسرى 
الهامه» وبالعكس لو أن المعادله معقده وتركز على كل المتغيرات المطلوب توجيه الاهتمام 
لهاء فان الافراد يكونون أكثر احتمالا لا يجاد دل كالنوع من المعادلات مريكا وصسعسب 
الفهم٠‏ وبالاضافه فان الاهمية السبيه للمتغيرات؛ خاضعه للتغير فى الغالب وأسرع مما 
يمكن معه تغبير نظام الحوافز بالكامل + ولهذا السبب فانه قد يكون من الافضل تسرك 
المديرين أحرارا فى تقرير مكافأة تابعبهم على أساس كل المعلومات الكميه والوصفيه المتاحه٠‏ 
ثم يقوم المدير بالشرح والتوضيح للتابعين لماذا قام بفعل ذلك٠‏ وهذا أيضا يتطلب مسن 
المديرين تعلم ادارة تقييم الاداء بفاعليه» وأيضا فانه يجب استخدام الجهات الخارحيه عند 
وضع مقاييس الادء مثل الموردين والجمعيات التجاريه والصناعيه : أما المنافسين فقد يكون 
من الصعوبه الحصول على معلومات منهم* وأيضا فان الشركات الاستشاريه؛ والمورديسسن 
لتكنولوحيا المعلومات والشركات المحاسبيه تعتبر مصدر هام للحصول على المعلومات ٠‏ 

ومن ذلك نجد أن الاتحاد بين أنظمة المعلومات مع الموارد البشريه يعتبر أهم شبيء 
لوجود نظام فعال للقياس» وبناء على ما سبق فتحن لا نركز على مجرد تقيير الاسسس 2 
لقياس الاداء من الاحصائيات الماليه الى شيى: اخرء وائما نركز على فلسفه جديده لقيساس 
الاداء تأخذ فى الحسبان كونها عملية مستمره ومتطورة٠‏ وفى بداية هذه الثورة سوف يكون 
هناك حاجه الى جهود خاصه من أجل الابقاء على استمرايتها وتحقيق الننائج الايجابيه فى 
الاعوام التاليه٠‏ ولاشك أن تبنى تلك الفلسفه الحديده لقباس وتقييم الاداء سوف يتضمن 
متغيرات معينه لضمان القياس والتقييم على أساس سليم٠‏ وهذه الخطوة يجب أن تكسون 
نقطة البدايه نحو وضع أساس علمى للقياس والتقييم* ومن ثم يتم الانطلاق بعد ذلك نحو 
عملية القياس والتقييم الفعلى وتوفير المتطلبات والضانات لانجاحها ٠‏ ويجب مراعاة تلافسى 
الاخطاء والتغلب على المشكلات التى قد تطرأ فى تلك الاثناء٠‏ ونشير هنا الى أن مراعاة 
الجانب العلمى ومراعاة توفير ضانات النجامح و تلافى الاخطاء والتغلب على المشكلات عند 
القيام بعطلية القياس والتقييم سوف يساهم مساهدة فعاله لسد الفراغ ٠‏ بط يمكن مسن 
التقييم للاداء الكلى للمبيعات على أساس علمي وعملى سليم ٠‏ والاهم من ذلك هو امكسسان 
الحصول على معلومات راجعه مفيده بدرحه كبيره (اذا ماتم استخدامها بالاضافه السسسى 
المعلومات القادمه) فى اعادة صياغة الخطه البيعيه والترويحيه الكليه للمنشأة٠‏ 
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1 :وطوءضقع قوع85 مضنا ععاصة1ز . (1983 ).6.8 ,111طعصسطن 
.50888 طع2270 عط : مقوع لخط0 . قطه1ئه0:ناهآ1 

0ن 2ه لإطمعط"ا توع1 2ه القع 1طموظ حرق . (1969) .2.8 وتمناناة01 
4142-5 فعضقوسصه#7صعط لقسال 8 عره 1تتقطع82 5515108281 1صدع05 

18 ععاصة11 . (13976).طآ.لط! رمتصصولط ث .8.8 رقصقلاظ رعف.ل وصتناصضقنا 005 
-1168طناط 15858كثا :قق<ع2 , 231138 ,تاأضعامعم3 صةاة غ؟ تإعمع ةمات 
.64-66 ر. 15 رقطمانا 

س1اناء4 7وصمم 5م51 1صموامم 215مصم .(8.)1901 برشقامهة]) غ .5 ركزعم000 


-130 ,1137 58111 8015152585 _لطوياصهة1ة ,18 005 83860 _-نزنا 171 
5 طل , مزع نا صط ب" 585 1986(.6).ئ!. لرع61طنث 1.6.ل رصمتااه0 


سقصةلط 2ه زهع4630 .طععوعقمة8 دم 5د3510ع12511 طخ 1م لاأمتاع8 ث 
.55-0 :11 رباع 1تاع8 باتاعلوعم 


54لا 


سعع]-ده400318 رعستطاععا13! . (8.8.)1986 ا ,##نلصلمه7] نز .لاط رقطع نم0 
1 :11555 .060 قصتط5115لا8 '[16 

5 :7ن 5 86158 طععطق . (0.2.)1982 روستعالصول غ2 .لآ وخناطنات 
5 صو5ع1لناناقظ ع.خ)( 2ه لقططانامل 551057ع0ممطم 8 مدعل 

-5عة59 5 31ع1شذأع«طمعط؟ . (1.)1990. ل ولاه 1 1ع060007 2 .181. ). ل رمعصحانان 
ا 5م1432 ده ده1طةمتوععاء2 عط 0« «سعناق15 1681 
.167-16 :(7)5 ورعصذة ععاصماة 2ه 1قصعدامل صقعاهطناظ 

385 ج11طنا8 عتلت1اعع8272 . (1982) .8. غ4 ورعطعناصدع6 غ .5.81 ,م511نان0 
.و8811 16طصعومم :. ل. ار 70600ز8لامسظ .80 اناد 

و17 ع7«8داعع8 غ 05صمطذع]! عصمذن مدعده" 5م531 . (19'5). ل.ط ,16متقتزت لوطا 
.77-84 ر.ضع28 ورفممقخشطم8 0655ط1دنه 

صضع15 21 1عصقصطة" 1 عقمطممهدع5 عع«هم 353ع551 . (8.7.)1974 رنم مهنا 
.80 رطعصمقع5ع5 عطذناع !113 2ه ل81تطناهل .قع117ا 

181 صقصةا مذ عقصومعم86 5 اطقررعع 531 , (1977). 8.1 رلمسطوط 
-419 ى1كةا وطعصموعدع86 عصذذأععام و11 ذه .كل ,037ناا8 151ط1مسة صق 

ع6 أمععاة اا تت :طه1ط 3 قطعم22ه0 ' ودمعلردع 231 . (8.)1972.ل ,ماع طلات12 
33-9 .511211187 و 561716 ح20211مه5 8 1256855قاط ممطعام 

02 كتناء0” 00191581163 عع 71تطع5 . (1989)مطظ 6631 غ6 .88 .لز , :12317109 
77-87 و مناخ -7خ11ال , 85617138 11512655 8200 اطق , 1511662 

-ع0288121531:1012183 .عاصوم 31 مم تتقطعة تروتسلة . (19813) .8 ,231015 
156 .00 111]ستتقطت 11 :. .لز . مم لبتقم 

ع0" 8331645 811038128 .(10.41973.ل ,ل[16طهة” غ .0.8 رمق 1تق82 
وع 561626 اتعماع38 مةلة1 . 0110558 2 15510125لئلده0 طن ذم 021 1 ا 
-55-63 :18 و(.م.ءعع08) 

ون11 232286116 531865 08 أمع0026 لاعط 3 لتقيزه]' . (14.)1977.آ , قطمقلةق2 
33-86 :11طوة وعطتاععام 012 زه -ل 

-613 001115 523168118215 10نامطة . (2.52.)1962 واأعصدع8 غ .8.1 و28 
6-9: (26)4 رقطةاععطة]! 2ه .ل ,غ211مح5م م8 لعجومع ه56 وه1ذ 

1 1مومء1 . (85.81.)1984 رمستلعع!! ؟ .1.2 , وطأعع*2 007 ,.5. 4 ورأقتمعطم 
طعصقع5ع5 غ5 10081 4 :دققوع250 51531طمم4 ععسصقوحه2مهه 2ه و1 
360 :37 .31ططناول اطع لرع38طة]ظ! لععصة40 .دما وممممم 

18 630128.]آ 208 . (85.)1985 ,تطقس انام 6 .بآ.كة رع« ملتقصةر 
6--1 11م . 80512655 ,مها ده نؤوناك 

-558 . 8ئلة ععاصها! 2ه 5ع1م1ص0صةصط , (6.)1972 و1ع8صستظ غ8 ..[ ,2176050 
.1526 و,81811آسه1أمعع<2 :. .1 ,61175 مموموزع1 

عط 5 لإأ1اصة01 5016 .(21.)1977.ل رطع ا1بتععصة1 غ ...ل ,لز لعصضدوم 
71-4 :علق ل رقطةئ ععاصةا! 2ه .ل . تقشع 551 

قطذ5 1ع 20107 .(8.)1977.” ,1160513 غ رءة ,«اعععمص] ,. ل.0 رمعمعاخمم 
لسقط6 51 :.111 و0060 زاعممة رقع035 6 رذقمع1طوعط رمق16م1مماممط 
12112 .2 

8 1]1820820 ,510608858 '85قضهم33 لصتطعة . (25.7.)1990 رعععام صم 
) ,.هدال-0117ل راع 1متع87] 

9ل قعطناناعناطن 5 قتطذعلة1! 2815105 16م151نناة . (1973) .8.8 رصقعصتاط 
00 1500868 256 : لإنأ ةط صقعط0 21 اأمعصصص 1تمة هذ عمستتامققم 
:26 ر 8612110285 تقصسدل -ققعمع117زا ه522 5310081 1موعم0 

-113, 0 11821165 :1 1116ناقة عانأ © 2صلنامه2مع2 هط . (1991) .8.6 رقهق1اع86 
. اع . طول ,581117 512685ناة لعروياص 


1 ب لأنند 
. /8101 . اماع88 ضقلط مت لوؤذ رققة01 86 وموصظ رمع . (1.)1971 ,نأناء ص8 
22 و1 
ه226 ع110مط ملاظ 39 2200111171137 201108 م . (1]1.2.)1976 رصلع"] 
+45 13 لطمعة87 لتموتا معمععع مم0 عط , ممتصهمطة وض1أتائفء 
سصامع]] .45 !] 01 زمااتيسه© فط" غ ستسعانامصيه6 . (85.)1990 .0 رقممعميممه"] 
5 :(4) م. اناك ,لاع1الاع8 وكمعصتافيظ لسووطو] ولاقناع 
011010 نح 1لاطهه زلا ممه دمع نزم 1مه8 عاط . (1089) . ."1 رلمطقطافصت ا "] 
28-3 :(67)4 ,م1701 ودمعنافا8ظ اعرمحصح1] 
01 813215101 6ط لأ امم لاع لاصهط . (1985).] رنأقضص] ؟ ."ا ,زمر 1[ 
16:68 .ل لقا ا ناكن] ر بؤ0داا5 عقت مقدسعة0 أمدولز1 1 رنمطض[] 
مط رقت لم8 قمعل غ نبص 11 1ه 1ا1عوة طمل . . (1984)..ء ل موسصتعهم"] 
26:10 لممأضقا لانم قصدا! 151 طنا تال 
10 لللطنابا نلا 1 اننا اأطقن6 ق8 . (1973). ل.ل وقبجام8 ع .ط.© رجبعن"] 
مناعالة “كم .ل رفغت 00 سعل1اعة 1طقنا ةمعط لم عماس باع يمام 
دلق ع8 72 ا 1الهعظآ عله طلزلا قصتصصة 21 ع1مع طأقص5ةة5 . (84.)1981. "1 رلحره_] 
69 و#لتناصصة 21 ع5 قصما ,168لا مم11 نا نامع 
سات6 |11 م العم قسمل! غ لإصمعطة نه 1ناناط1 اام . (5.0.)1984 رمفسلاعممم] 
5 3:1لاول لاأتتعاطمه1عتتع2 8 مستستقص ,صمت 
8م 5زنأقم80 (المعرعوعطه ماع م17 زهوط . (8.8.2)1913 رناطع زعم"] 
.44 وععن صط الا ردة 1شسحقصاط 1قممتنامة اضقعمم0 
لاع لط .لت طقط4ك رفطاة 1ناطع017ظ . (6.)1970.ل ومقفسيعنا لق11 غ .لآ.8 بعصم 
.4 .00 5قععوط5 11قمه3 عط 
»© نطق 8851511 35 قع1اذأة 1تماعةق مخ طن طول . (1964).] رمع0صقفالع نص"] 
88 :18 رلزعه1مطه25 1160ممجة8 خ[زه .ل . قزع 121558151511 
نأع عطقم حزم وططع1 15 قمع 1«طمناع 1لا عتلطعصيوط . (1972) ...للا وتطلقطياص"ا 
107س100 ومتاع0ه.معة8 ,لزع 1لاعت 815126835 0م152 رع132ات 
67 0ن ل عع:103م2هظ 4 731طة2ع5 02 5معه يوق , (1971). ل.1ظ! وصمسسصةة 
226-228 وقطتنالك ولزإع108هطء 25 0ع11ازم8 028 .ل 
لق لاطة1 ولنمقطعم 853165 00600 7ه كمذأقع2 عط©طك . (1990) ...35 رصقوع طارهة 
. 64-69 (3) , 8مدل-11537 , 7167ات8 15128855اظ 
3 و17 1 تدان طهمم0 ل+تتاوع صلا 2ه ع035 عط" . (184.0.)159591 و116ال1تصةة 
.14-25 و.عنال-7ز11ال ,تاع 58673 15126358اظ 
© ه16ثاة باضه" لامع قصط5 :2013169 5655 1فلاط . (1972). .لز رعاعن1ة 
٠ع‏ ,رعلمه56 1111- ملقم 8م11 :. .لز .ممتاعة تاأمعتمعم تمد" 
026-01-0 2ه طعبزهن2 عط" :13151 طبارم . (5ةؤ1) . .5 , عطق0هه0 
.14:8-11 ,210ه1! أمعمعم م مم" 
8 * 5611158 31دصموقصع2 رععنانامسه6 قط . (181.)1975, ل رععنرم0 
.27-33 :خ7ق1نال رعطلة ععامهالا 2ه .ل رطألمعسعم ممت 
105 017 32851017هقع:1 صمل .(1971) .84 ,سقسلع721 5 .2.5 ,رطةنماءهه00 
010153268117 ععتطع1اعة5 176 قطنا 15م1صقة . نإنا 1باوعم1 2ه بإصمممعط1 
.280 موعت 
0 .ل ور01258585 551885 م2 وإطمعط" ققعععناة . (28.)1977.]ا رلمقوطمن 
183-12 :7811 رطعصوعوع5 21135111655 
-386 مقاط 31دطه1ة مومم5 , (11.)1986 رطعم681 5 .18 رعطة ,.ا ,211ه7اه0 
٠‏ ©1250 , لطاع 115 التقتا-ء 1ناصعم5 :. ا. !ا ,011715 0م0هع1اعممظظا . أطعد 


دمن اهدده : .ناطة1!ر مط 808 . تالمعدعهدصول؟ , (1984).لآ. 8 رص 11م0 
00 011172115 


© لأس 


واه 1لاأقطع8 53510281 تصووط0 . (0.)1986 رلقعطعهمط! ة :8.11 ,210 12م0 
.00 111713158 صطمططعناهآ : . 11358 رده 5م83 

03611765 طلماناة جح تصقع0 طنامز عصة أقخطلط! . (8.11.)1965 رهقومم0 
.5 :(3)18 ,56123616725 تقلتبان 

5 151685عطةاصم ع8طاط تتامع2 5ذأهمه2 . (0.8.)1969 رورملاع +1طققص 1طتاه0 
د173لاطمةاطع1ا0! : . 711585 ,2م 805 ,ره 112151هممق تامعوععة دنم 
.499 ,.00 

ععصطعل صومع120 11104 . (8.2.)1970 رققلعل! غ .لا.ا ,7810 صفياص0 
5ه .ل .8555157510 طول 07 5ععنامة 017 ه1361 نام 1اصة 
.5 :54 ولاعه1مطعئزهةط 0ع11ممم 

577511851 طه كناءع228ع عرزعه5 . (1980).. لا 118178 5 .2.4 رعاعانن 
. 269 :11ططامطة . 86171817 لأمعامعققصولط 17م تزع لمهم 

-2 1و8 عادولا غ 1055ش 1صعه0 ملصودع5ة 02 5عم2ز2 . (85.4.)1979 ,001250 
.4:5 روتاعذتاع8 .885 02 7إلمع230ه1 .ممتأهة 

طلطاأقناوقغطة 5ه5113510ه1؟ . (6.5.)196 رسقط010 غ .85.ل رصضقضساعق1] 
1017تقط56 153510 طضقع025 . لإطامعط1 2ه ادع بعادمل؟ 2ه مؤادعل 

55 :16 رقعصقوطه”معط طقس © 

“|0 23888625قل! عط 15 ع1مه"2 مم1 ,ه850 :]88 .(1978). .لا ,1511 
.طع5 و250512028 55ع125شناظ , 121175111631015 

-151ا8 ,2200116151716 ععط 20 53165 108ا0 مم1 . (1975) ...لا ,11ج 
+قتلل و قطمجل1صهو8 هدعم 

1405173502 02 51025 ناط1طقطه0 1612151578 . (6.)1966 رصطمم لد 
له .ل وظه1ئاعة 255-152 طهل 211طع7ة0 هنا ق50م556 6م1781 
.50:199 وتزعه1مطعنز55 1160ممم 

كط و لاقع 55 أععامة]! 2ه أعتمهد1 216ممط5 عط" . (2)1978. ل.1ا وسقتز 
2 .و(49)8 .عع2 ولاع 571 55أمقع2 رلؤطن 10115 عع طقخق0 لاقم1 معطا 

5 113861531011 ع0185م002 .(0.1.)1991 و150قطقم5 غ8 .6 لمهملا 
لاآدال ,8611617 512655ناط لع ةت7اطفة ‏ ومطا1ة معام 1 بزمقمه60151م11 
. 30-02 و.قناك 

55585621 15 عناأعممره0 ه86 م8 . (8.8.)1979 ,5111 8 .8 رطدعومعسحمتز 
.صلأع0-. م56 ,2897129 8115126855 20ت11321 رقع 1ططنا 1015 

11001516251011 1ه 1 تتقطع5 . (2.)1976.ظ ,حاعصسقة 8 .0 .لزأ ,ععصصوردك 
2128:2-21م5 ,212810168 طه 531 1صدعط0 . عطذءا سمؤغكمظ فط 

0 111.5 و00هاعرهة ماع17 عمسن ععاصواةز . (1967) .آ. ورمعدمولا 
ادا ا وهم ا 

53165116 105 قمع ا1أصعهع 1 5066151 . (1953) مللروعع:2131 5 .فرعم امدولا 
001 ولنات0 وعمطتاععطع 13 2ه ل1ةططباولك فطك 

507 05صقهظة رقع15ع2 ر'أمأدقعاده0 .(1.)1968! رقمتطصطول! يغ .4 رعصامق1ا 
لطع 12 وقع117 ا باعع<8 مصذأععاصوا! غ8 55165 رصه51 1105173 55165 
ءا ولمقصه51هد 

حط8 01 : . 14258 ,2مئا 8208 .ناأتعسعقة صقطكط 53165 . (1979) .8.7 ,رز 1عنمول 
0 8112211 مهن 

-5061 فغنطه1 153 لقع م0 0010012 . (5.)1973. ل رعاعطة”م2 6 .8 .ل وقهققةك] 
و1151128.طناط 113001111152 : .لا اا .1176ناء 6م2063 051681631 

216234 لطعطا ص مذ طعومممم8 عذوع5طهودؤة 4 .(4.4.)1988 رصودمجل 
 40-‏ 5ه7016مدمعظ كه .ل . ر1اع0ول! لعدممممت 4) عصذة 1خعمع0401 
:(2)2 .510145 177 3 211515 


اهلا 


7م511 ط1 5016 5' تزقع 505 . (5.)1976.طراع0صعطعة 68 .ل.]آ ,رمعطذم] 
. 1965-2 :28 , 5152855ناظ * 8560501115 7ه .ل رطءصووومع8 

وتاعقطصذتز 4 عط طنوقه بامز 1858صنا .(1977) .8 وللع8055 ث8 ,8 رممومعلمع1] 
12)8(:.2 ,15.تاع0 رقعططه ,51337 ذأ تضم« 

17 ,الاعنا85[5 3 قة م202 531645 تاملا ععقطدطل! . (1975) .2 ,لإطوعل 
.42-57 :11طمفسطوعصطةة! ,اع 22971 80512835 

8خة 1 طع107 رورعهم 07 007145 طه1نام2هطط 5م551 . (8.)1959. مه رصدمعمعل0ه]] 
1 .25-26 :(عطنال) 4 ,كنا مومع 2 1باوع8 

تتلا 140511735 نامز 10 11017 و مسعط"؟ عطوزلط! عص0 . (1968) ."ا ,بعص طاومع]] 
:(صطع!-ء طقل )تاع 86171 5156855ناة ةطق 7ع6زؤ10 

ه11 13ط5 ه0811 صر110558© 53165 8مندطاعة8 . (1970) .2.85 ,رعممدطه1] 
. 47-2 ,(3)2 ,873110 

8 15 72016 5 أتطقلاع531 عط 15 5ع#11صه0 . (8.17.)1970 روع15آ] 
4 عشق. لو 11 1طصتقلقظ8 رقع 1باعمم5مع2 2211م م رع ده األطعورععم م صطة" 
48-2 .00 5 للقلاقع 702 ,56055 :.111 وعصذعماعة 61 

58 02 تإطوعط1 لإعلطعم ص1 تصطمعة لطمقلزه7 . (1975). .6 ,عاع2ه10] 
.04 :(1152831,18)4ا0ل األعتلاعمقطة1! 2ه :2137ع20 80 . 56817 3 ارات 

٠.‏ #لقآ 8 821581تممظ عع58135 همتع , (5.)1975.ة8 ,11610 غ .8 . ار عزهة11ه8] 
433 : (لإانال) وأقطط نامل 317[ عاطقنا 

-2ه-ل نوا ؟ مستلامسقة أعنلمهه . (1977) .2.ل وذذعدا غ .ل ورقهله1] 
:(لمطع1)6 وطعصوعدع8 ع8 0صذة615<ه207 017 .ل مطتالامكا 

حطة 2ه #155عمصع5 عط" . (1984). ل.5 وعلة1نةه1ه85 5 .ل.ة وغلة 101091 
ك5 61 ولعضصطووطه2 8100151128١‏ 

172110117 قط" . (7984 )ءءآ. 6 رمطةلااعة غ2 ,8.1.2 رط5 28 021 رءلاآء2 ,نام 
-58 1طقع05 . طلم تمط6 0 ععئزه1مسة 2ه 280081 1977 755ة1طهل8! 2ه 
.5 :34 رعع2ة02ه*1معم جوسات غ «ه1تتقطع8 81مدهم1ا 

حط8 ممناعة1-لقتام ه'عمعطزوطه2 . (4.)1967.آ ,1800ل ع .ل.8 ورع5لام 
عطنا 02 لزع 1لاع5 84 .110511318105 8 ده 1باءع551523 ذامل 2ه تزرمة 
.0 :20 و08 1صطه2597 61 صصمووطع2 .50 1ن 1م00 ق غ ععضع 51710 

8 05615 1قمطوقصطع5 لفم1اعصتطم2 ع5 . (2.2.)1962 ولططوهوزه1] 
1432.93 ,رعصتطععاصة11 5131 120115 طقددةة 531 131طة 1201015 للة 01 

لعل ناطق رنطاتع ناععة طولة 53163 0ع125طع]ث نلاملده0 . (983) .0.12 رععطعمنالا 
.102-12 :(2) ,,11طمطقحطعع ة11) ,لاع5801 هقمع ستميظ 

/[ معطه7 833165 مستعتصةلة . (1977).ل.8 رعة810 6 .لا.ءط ,لممهعامة ل 
.53-59 :31258ظم5 رقع>1مه7 5811515658 1851 , 068615175 

دناععاء 113 1قطه1أقصطعة د . (1988) .8.2 ,لزعدقعصصه8 غ .8.ل ,ناعصصوءعءل 
.00 11177115 تمماطم داه : .مقة11 ردهأ 805 ,متأصعالاعهققة1] مدك 

سر الوط 6 1765 طة12 121عصقصة" . (1982)-11, 3م01 غ .9.أرقصط ةاصع ل 
5505 [231 00216200 02 .ل .أ تطع امع 0م11 11711 

ولخةللة 1 اطع مخ طول كه ععظة , (2.)1989.آ وعلتصاعة غ ...ل رقعاصعل 
.38-43 :4رى(.عنام- 1100117 رتلاع 16971 مقع ططخملا لظو لاضة] 

طوقوم* 86 وماققةصعقع55 581853 ه15 10بنامطة . (1.8.)1977 رنه5ل1ول 
129-40 :.6احج0 مر5مطه12ضهظآ 655صطذقباظ ,035550 0 

011 .قلا 81150 ذه لوهم 1+1صمموه6 84 .(4.)1974.لةأرصمه15مل 
-مع18 8 12685وياة ممععلة , اعصصموصعم 5م351 عه 405 معدم مردلرزع11 
15-18 ورطعتاصذللا ,8217190 210216 

سعاصقاة 2ه .ل رع1ع2ر0 «قمعصو0 5 امقرقة 531 عط , (1.8.)19748ظ رنمه15ول 
39-46 :لإ1نال ر8#صلياع 


؟آه الب 
8ط1ناععاصةا! 7ه .ل رعص13لاع5 مم 28 . (1977) ترإطامطهط ,لطت عع مول 


.40-58 ىر ٠.‏ كتاق 

.1 .لمت ةقط ممصم قط 2ه طعسهلز] ؟ دعلم . (11.)1907 .85 وععاصةق]] 
. قطاعطة5 11 طنا ر . ©1526 و8غ2001 ع6 ذزقموظ 

12000: مع 1صق0تنام8 8511515655 صتط لطع قصةقصط2 .١‏ (11.)1991. 8 رعاعاصق] 
ه571 51655 لق 2ق بععضقط0 10لا قمعم م ضةك! 10 دملا 
, 151-164 :6للنال- تا 

15 ه1132 لم011 5 عقطغ طتقعه010 صطعتد8, 8 181.)1991. 8 ,معاصة] 
.9-10:.طع"1- . صول .2861117 121655 

رو عومه5816827 5 'علصقظ عطتعةصقل؟ . (1989).ك. ل , لإقطصبلط غ6 .كا وتصقطقه] 
مضه 81205 . (.عا. لا )اعستناععاصد!ة1 عاصوم 1ه .ل ل1هصه 1تأقصطم8 8 م1 مط1 
.9-15 :(7)5 وعطةتناعطاصط ةط 052 .ل 

:. .11 .21625ق8 م طقاط! عمذء عوعامقا! لقصمتطةصتن انلا . (1974). .لا رضصووعع] 
.عط ,16-8511تألطعمم 

لطع" عله اطع نط7 تزع تلعقصتططه0 غ4 .(11.)1978 ,و1116 
010 و67 8671 .ع8 07 26306117 .155101 1ة ناكا 

210 55168 527605106 205 315 1طتصضمهمة5 7 . (1958) .1.3 811137 
.1(:33-35.قدنة8 ) 81 ,اأمعروعع نص ولط 55165 .51623 

سوصط مم1طع امول م1اعمعطةطةاة . (8.4.)1987 وممسوععاع5 8 .لؤ.8 ومذطع]ا 
.137-145 .عط رلمعة85 8 ملمزتطلهق :. 1818885 رممذعه82 ر قورع 1ط 

8 و8ع5627716 ,2001655 :1011ئ وللامط2 . (114.)1985. ]1 .لان 10معصطلم] 
.361-33 .طنط 111مصطها! .8 قع1مقطن :مخط0 ,ر 15اط1ابا1اه2 . 10828 

أ 2 امم م1 قمعطع 7 1طعع85727 ه51 شق 5 تطقع 0 .(8.1977 .8ق ##مطعم 1] 
:223 وااع8671 اأنع رع مقطةك! 2ه تزسع50ع83 .لءمقعقع5 2011637 ا 
347-55 و(197نان) 

-26. 5217185560 عأقطتال تقطن المعوععة مدا عطك . (1.)1980 رققخصمم] 
186 :6 .للع 1تتع8 اأسمعوعهممصة؟ 2ه تزجع 0ج 

6 #مصمتصصة 21 ,3515 لقطة: نأتعسعمهطة1ظ! عصتنة ععامولة1 . (196) .2 رطمعلااهم] 
12 561-2511 طمط5 :. ل.1ز . 1مطنامهم0 

4 لتطتصصة !2 .,17535قصطظ :386265 ضصقطئط! مسمزتناععامدالةا . (2.)1980 رطم 61ه] 
122 6-811 1صعط” :.ل.للا .لقع طناك , 1هط دهن 

دعط2 :للا ,. 60 طذط5 رأ صعلعم د صدل؟ عمصذة ععاصهل . (1984) .2 ,م6 61خمكا 
632-3٠‏ .126 ,8311 عتقاصط 

- 721/19 12685 قدا 13208250 . مستاععاسقسموع!ةا . (1986) .2 رطهة1نام] 
17 وصطصط-. عرقلز 

و1250011615101 لظ :08 ذئ ععامدل؟! . (0.)1987 وقممط ذاموصة ع .م رعع1ؤم] 
0210234 116 8511سه 1قصعمهم : . ل. لز 

55525617 © لاأتعلاعمة ضقل! مستطععاصهلط . (1.1.)1988 ,ه00 8 .رم 516هم] 
.6 15811-ع51 ممصت :. ل.ل .0ه طب 

8 132730 .00 3ق8568811 طامع30ع.:آ كقطلز . (1990).-3 ,رععئئم] 
103-٠6‏ :(06,)3نال-1139 .1نم 

دطع2 علطولا 8ه باأمعلرع7 باقوع!! عط . (1983) .بآ ل ,عطق" ع .ل."8 ولإلصقرا 
22685 26501116 : .8.1 .ع مقسطه1 

© 0505ل 1101517316 مذ 287 عصذقنا .(8.58.)1976 رطع لمآ 
و م2028 8 ب,أطار رقطمععاة مدمه تتقطعط عإموزرز غ8 مم 1طت1 ملا 
6 .00 عاهه8 111لسمتوم ع1 .11 .انآ 

.1ن 2568066 1181755 تع هعم فصةل! مستذأعناصدلا . (1971).لا ,رعرعوت] 
306 ومشعصة قصدة غ 1111لا صطمل :.1!. قر 


ةلات 


ناه : 208ة نا80 لعن امه . (1970).٠8.ل‏ وطناتدسة 5 .8 رع81815 رملأرصع2م.آ 
15:20 .طقلا .نعل قعلو5 رععة21 «ا1معطة صذ ققوسةع 531 عدذنا 

ص1 رعستناععاموطط! يه اأععدم 55 585165 .(4.)1977 رصذطصه0 غ .1 ,50ت] 
3-16 ,و0521 و 23715 غ 60 :نم8 

8 :هآ .عل وتتعسقع7 13:515قصطق قهسعذ هرق ,. (8.11.)1970 رعع.]آ 
2ط ققضدوة + 5م0106 1111311[ 

و0600 -515لقمة 6 طعصوعة56 عملتناعطام ع1 . (2.)1979 ورممفصطعن] 
ٌ 1 11712 .28 تتقطه81 :و للطل 

-15ا لممملاتطولا٠‏ قناعع!135! 02 01055511535105 فط" . (1983) .17 ونان 1تنعد] 
.93 :133-0568 . تامع 1لاع7 5ق 1ه 

سطق]! عصدائة 1للسده” . (1983- ).8.8 رسصتصع] ث5 .ل رععذقطعلز , .4 ١,‏ لالاعنا 
ماصع هو .ل ورصه1ئا1168مم8 5 م0مطناعل! 4 تدع1اعع ةتاناة مصلداععا 
.25-34 :بطع صللا رعطذداعة 

ساع 82228 اإقطع 11 7ه عطق1 156 :ق 6‏ اللقطلا2 ونامص0 . (8.)1879 رأطععالنا 
.ا .لاع 10مطعتزة5 .م028 ,رقظاعطا0 6ر. ,م01 5ك .00101505 116 
ع 858311 ع1نتأتدعمم : .ل 

سونو م1166 :11.1.1 ١‏ أط6لاعمقصةا! 07 قمطعذطكة2 18 . (8.)1961 وراطمع اانا 
00 عغاوه2 5821111 

7م11 صطمل :.1.2 .058 2ه 17515قصة فط58 .(8.)1965.ل رع طهع ا كبا 
55 ,53025 8 

مم عل .طمذةة 515 ذخ :ننه ذخ خت7 1ه 10586هطهمتا . (1982).ق.ظ رععانء0.] 
71٠‏ :11 ,512855 01371 متك 2م 

مت .ممتغعة585152 طول 2ه قعقلاة0 6 عطنان3ا1 عط . (4.)1976.ظارععاءماآ 
-25171 .ع0 .131لا ةبقضة 1ه عامهطلصذ .0ه .8.!]! رنأاعصصتالا 
0-1 دق :05216380 . تزم108ه0 

سصون ذه صضه11151 هط . (2.)1978.© وعتعصالط!5 غ ...ل رمعاعع معهعدما 
دن 0 ملقع2 . لإممعطة 1وطعدع0 مه 5ق لإطرمعط12 10182201 
, 3679 ,18161 

لووول مع مم8 خطباموط 13 ...11 .8ستقتةاع407 .(84.)1971.] رصقمعدم ا 
. طعاماه 

ععة غطة صذ عصذنا ععاص ع" (1.)1974.ل 00656815 2 .لعا وعاعة طامع10امنا 
,62 (.طقل)38رعطذةععاصوا؟ ٠‏ ه .3 .511157قش1ءا أع1صناة 2ه 

معة لم1 غ دمةاامضممم 531653 . (1968) .نا لأإرمعلاع2168 6 ."ا. لرعاه1نانا 
6 .> بعاده8 11111 منةط0ن1! ::. خا ال .قصذة 1 لصقطءصع1! 

مزع ]ا 86 عطذقة 1ناوعه" فلاوتصطعة1 8 :معسومع5 . (0.0.)1984 رقطعط0 طناءاً 
3 :27 .مه515ه15 ص 3555565 لممذاددع1ا 

11011115 موع ةوسن .(8.)1977 ,عذعإققطصقة 8 رك رسصقهه8 ,.لا, 3810لا 
معت لون م6110 1ععصعة0 :عطع215655 .1115 ذه 

. 235685 597 135111آ أع لمعم تأموعع8 :م1مظ8 م2 .(1979) .ل ,ه11ة" 
,47 :(.5»ع22)0 .5ظه15طه]آ 512655ناظ 

5لا معاد كص غ61 م1«ع5»5 طول . (1.)1983.لا ,513 اهطة!"] 
27 285 ,رنأضع مع ققصةكا و50 1 7اطعمباة .ع61قتاأصضلامء040 

1ع تووم" :. لءلآ . قطذدة 1ناطع040 (1.1.)1968 ورلالع0صةلا 

. 10 مرومط2 581635 71610 6 مز بزه . (1963). ل.كط , 115مه5 ةل" 
,42-46 :(27)3 .8#صذاععاصول! 2ه .ل 

6ط أقطر كع0 مععع موا 55165 . (0.11.)1975 ,و1115 5 8.3 ولالعاصة"! 
. 260-271 :وتنال رقطمع1طه7 5قعتذقنا رنأمعععاكا 

(م4 5 التسويق والقراغ ج" ) 


هأ 


.م ور قتع 5375 عطذاطنانا 236 ناطةانا 12682260 .(1972) اع وممتاطقكا 
.3 .60 عاوم8 1111 تق طنان1] 

. تقدة 53816 0ممعج. مععلةا! أقطل؟ . (1970) .1.21 رمعم طصععص0 غ4 1١.‏ ركاع[دلا 
119-125 :(42)4 ,تع 1لاع8 قق5قعتطذقداظ 1320350 

طم م5 159518ثطممة ععصقوط ه5822 عصزذةنا . (8.8.)1982 ورعع لولم 
وطوطوطة قتستهقة 1عصصمعصطوط عط" . قتلةعزهه22 1231521158 

861ه10هزم خم 61-1 قصطة! 8 :عصذنععامدا! 1م85 . (1972). ل.ظ ,لإطاصوننل"ا 
2 رطذهص2 0طقطء81 :.111 ,7000اعمم8 .لع 4 

مم1 105113 تامعسعم اع خطعة 7ه غ1أعق3م10 عط . (0.)1976.ط2 رصق لطلاع 1601" 
27171637 نأ طعلاوع3صةا؟ م1صطعده2 0811 ,26585 1 مدا 52211 صه قصتصتمس]1 
15 :161للاانات 

اناق ععلة]! 61975 66000 . (8.11.)1973 ومقطصمصيظ 6 .2.0 ولمقلطااع 01م" 
69-70 :.ع26 م,6صتعمدعدل! :10023 10837هطه:251 رقع82055 

<52165 ططعم0ا0035صة2 صعع17ئاء11 ه 'علء 6051 1ص ببامة . (1974) .رصعع7 1 1ظءكا 
4 : «عللط رأطعضعمة طهل! 53165 رررعم 

ع2 :,ءلا.11 رعه :مع عط و 2ه 5106 صقسناة عط . (2.)1960 رعمموه 100 
6 83111 انة'اتا 

5 كلللقلاتطة .عقصقخطة وطع857 15 #علمستناععاصدل؟ . (8.)1991 وهصمععا10ن 
65 مطع- .صقل لم6 11كع5 

صد 1هطناصه0 7ه بإلبدغة م . (1.)1976!. 1رطع ‏ تتععصة1 غ8 .ل.ل رممطةلء نر 
57 0015215م . عممطععصوسدهل غ وععمم مد .م0 128ص ناناعة اناصونا 
6 :21 و17 طع011826 م5612 

.11 ,ه015 15 .ئه1251لقلاظ 8111-20 مط . (3977) .8.1 ,تامس بونعلم 
ضممقة : . لا. اطع رع عممصةطلة! 5318 لا 5ع8562032 لإطوع مواتاعنا مون 
.ص1 طعطة11طبه «عناضقخطة 

.ءا .817525 5201قصطه0 :أ5ه00 عتتذناءع877 . (1965). ل. !1 و6111 لم16 
1 16-8311طأتعمطم 

250001611 ؛ أقناط2 عع:103مة 0110اط من يعاو . (8.)1983. 1 وصطملاع1]1 
.6:56 ,88611617 276885 1كباة مام .1 

115٠‏ 0165م7ظ :10 تطممعةة5 5 فصت طعاصة1ة! . (1.)1972!. 8 ركستمه 
111-1122 :.ت28-. مم8 . ابأ856171 5655 1وناه لمرم تمق 

-831123 2111102-01 عع2ش لوطه طه5 كمع بهو عط . (1975). 8.18 رعرع ؤم1] 
و605 2281 10131نا 

756214 علق 526861510625 قمنذهم1تاعع:80 عطعطلنا . (1988) .5 ,1لقطء 11 
5-18: (22)7 وعصذاععامو!! زه .ل اندعممصرم ,علدا 

#ستاعع! 112 ث 59165 2ه 5لع59 همسمتصتقع؟ #عتط0 . (1964) (١1.8.‏ ,01116 
491-55 :(43)9 ,31ظقتيامل لعمصضمععع2 روصععهصولا 

نأناهط8 812 موعدملا 0ع لاممععطو7 1ه 5قممنز؟1 معصط" . (1987) . لرصعع 1111 
17 12قط”ع26[ا ©25مم588 86 رناع 522 ,55356 بأقتعرودوح 1نامع مطء 
133 :(12)1 ,لام 1لاعط لأصعوععدصةكا 8ه زوع83630 

086٠‏ لطاع 8 1786أ0ع 12671 كه ا معدعع م مدل ه15 . (1963) .8ل رمعصتام 
٠‏ و.665 عاوه85 1111 تنوعقع11 ...لز 

ود أن 25105٠‏ انتمصه5 لإمعأقطةة 20 عممصصعةئع5 . (8.)1978 رعطوطجاص1كا 
.34 :(24)9 .ععمعماءعة 

-11828 111 عصه1طمع11ممة . (1970)..هآ.0 رصوطصلا + .8. 5, وصعومعمنصمئم 
6-1311 1اصعج5 : . لا. دمصت ععاصوكة مد مممعلء ؟ بأمفروع 

50 52165 201 15 هئ معمععة ,. (85.)1973 رصوم" ع .للرمعزددمم 
6 دلا و7ا586571 © _الامصمع8 غه ممع ذميظ ومععلم ردطه 51 1105112 


66 لاب 


تاللعطعص ناقوقع1!] غعط12 . (1979). لأسا رصع 50 غ .8.81 رقصعء6اة .8,5 ههه 
4 ,رططه1تتقطو8 00 **ه .ل ا 00111 7 0 02 

سعرج1] 1 و18اععاصة!! 058516 35 قصذع201 . (17.)41983 ,3818( 
.14-19 .نا 1نال , و 8م120 

-81 85121 مالم نامز معد . (6.)1986.ل رطمم« علصة 5" :8ل" رقناصظاز 
سطع 113 , 71169 55ع10ق1ا لدج !1832 رعطع طنطاصطوط 116 وروت نا 771 , 
.302-309 ول+صوة 

6 .(8550)1990 91ئاأطلا عه ..آ.0 وعلتاكناة .بوم ل مالوبىر8 هق 3و1 
عمبال-115982 .8.5.8 ره0 5ع 1ضومهه0 أوع8 قطنا 1 0 
124-16 :لا 

لاقن ععمقتطه5622 وعمه 5165 . (1973) 1١‏ 5 1-5000 
44 رع15ا 1035151 عهعطم 561 قمتاععامة! 0 ام : 

5ع عطمناة تإطعوعوص0 07 68 1لاتع5 ل3ناصصة 2816 . (1962). 0م 1 


25 

- 120115 ونا 11قصوةقمع2 55165 عط هنا معلة]اظز . (5.)1964.ل ع لأططةطة! 
؛ ممقا1 رقطةة معام ج12 

.لم . قناطقة ننام 800 - 1( عرو 3511117 طنامع هم (1982) شمر ممما 
12 و58 1اتذبآ منامطة 0 

-1ا1521 للقصمةطهةم 22582 طة قة 50111 9٠‏ ) ,ل لاقع عم 5 01 

.32-46 وطاعباصذل! وعصذ11هناع8 م .ل .عسموعوظة "مل 3" 
ا ورع1ممعم 2508 عصتمقصةا"! .(1.5:.)1988] والار © مال 0 
811 مصعم .]ا 
مم7 مذ قعسمممقع85 عع :زه1مهظا . (1986) . الأ.با رععناطوط 5 ددمل و 
طعنزة2 1160مم8 1ه .ل 866001٠‏ 51531 ممم مع عاط لع 

900 0 

. ومطاعمد صدلا ع0 عم هم1هو8 عذى . (4.8.)1989 رطمقطوقط 
.94-101 :(4) , 3137-4108ال 

و قطاعع085 اتويات زا | لاقنامصط1 مرونزه2 53165 . (4.58.)1966 ,رممقضووم 
.105-116 وطء7-صول .1آ. ب 

م معومعح5 ق8 .(7.)1982.طآ رلإعممقة"1 8 .8.ءل 806111 8.5 ومفقطمم 
و21320 و1112 ا ان 2068 و8 لاع مقلة!! ,قصطاذة !مام 
. 28 اع "1 

نا 15531 عط : معاطمل 8 أطع وعد مذلا لطمتزع5 . (1976). ل ولع عه 
17 مأعلة 2ه تلإسع1630 . اطعلتععة مقاط 2ه نه 1ناع نا 00 


.6 :1 
1115161 قلطم 861 3 000 مةئ ععاصة1 . (1990) لامها 
طن معطا مم11 01 01 مر 0 اناك مم صقطن 5 و 
24-7 :(4)2 


ده عع مموط20 مهم زه مذعع7 72 قط؟ . (5.)1967 ,ع 1الضا غ6 ما 7د 
065.23 .قصه1ةأة 581 131طناأ121015 52558286110 6 

سطعم 113 .8 .م ,8311 013 هو 5عمه0 0021111 (5.)1901 ,لتعضتممط 
1 64-5 1000 


ر60.221138 طة5 تعصذةعناصها؟ .. (0.6.)1987 بللعصعع"! 6 .ا اا 
6000 11م دهن تاعياه1]! 0 
-م510 8813 عضت امواا 6060 برو . (3.2.)1984 ,161نم 1 نان 
616 م8 صمة اا .طمنل فطع نه وعصافووم5 85813619076 م1افط صوة مقطة 
.43-45 :73 ,68 01ع5 


0 اب 


. 250188 قطناه6 طعنامط؟ :13511153]آ #عنلمصط . (2.)1969 ,130605 
4 :(لجعناط-19ئال) 47 .8.5 

و1806 اطع بامعط1 .06 856 مقمقل ه20 مستعاصهل! أقطلا . (1990).ل رلملعقطعم 
.1657-6 :(.262-. ه1410 8.8.2 

-0ة7[س وول 2ه وقفطهة 1 1طعع 5872 قفطا 6 طعموعة طول . (2)1972.سا. ,لم8 
1.7ناك ,8617117 طهل1طة1وط طوطه.ءا 1 12011515131 000 0 

83 2 157 56511 0قكلا أقطلا . (6.)1973 ,2050 5ق83 ذأ .8لا ,12ع1] 
,24-25 :عطلال ,102120205 

و161اهقصة1! 58168 ,53165 056!! دز 5أقعاته0 . (1962).ل.5 ,عاعصلعة 
55-57 :(5-2ع88)7 

ه616 , ق8أمههظه0 ططم0ه!8 م قطم انع طلا اتلعررععة صقلا . (1973) .0 رخاعة د18 
.0 © طتطقلاقع<ه7 ,5601 :111.5 ولا1؟آ 

ل ,281160 111:01 قفطة بريطل! . (5.)1972.لارصفلصةط غ5 ..."ا و08 1مصزع] 
:(.جعننة) 12 ورطعصطقعة5ع5 عمطذه1ذامع80 7ه 

:(87)3 بملاأعتاةم ه'اقتال و580 1765 58 لاأعلاة 5316 صقن . (1970).آ وطم 81 
: .40-41 

اط 7133.011 اتات لئاول 17ه-0ط هلآ 176 1طدمعة11 . (1983) .مامالا ورقصتطه81 
115321481 يه .ل .551103 51105 خم :1ع اللااناقط00 21555151527160 
68 :(طهمطام !)4 

و 21274682 هق'قط 0630 "1855 لمقققق8316 قط . (1962) .6 ورمعوع851 
.124-27 :(ل. جاه ) 66 ر6لاناناظه] 

8 :605511 5ش1إلآ رعععل3 1111 رمصتاعع ام ةوسطمعمة85 , (0.)1989 رعموطمط 
, 25858 010131113 

8 م1 6م1ه6 تزه عأعةقطل0عع1 مج200 ع5516 .(8.)1977.ط وممقمامهذه8 
61-1 :11طمهة وعستاع عامصة1ة مه 5.١‏ ١مقع1ة‏ 1ت1طعة 

61-1 .16011011638 خا هه 83816 . (1977).ف4.لا بوممققصاطهم8 
0 ,و10.صضول رمعم 

١‏ قطة1ا دذ 18180 قصذونا 15 معطلا . (1982).لا. لز , وعلدومص8 8 .5قرططنام 
33:16-17 ,621628 هقصةا؟ هسمغووة 2ه .ل 

عق قة1؟ 583165 ,رعمقعع7ق4 علطا ط6 1ه صقارلا 5 لصوعتم0 . (5.)1973 رده 1ضوعة 
. 35-42 :3.معة رأاممقم 

دقاء 11أ,(اعة 5هقق ؛ث 158يدة856 «معطاع8 لضقصوط . (8.8.)1991 رمم وطعة 
. 142-149 :ص ل1لممماسطع موا ,8 

© .ل مألع177ءم8قصقا! 852188 ص1 7501 ذه مقن مط .(1.)1977ل, لطعم 
7 :(27)3 . مهسصتغعععامةم 

لاعنانا86 عامرويه؟ م ا ععلقلاطه2م58 مسصلعلة!! . (14.)1982, ار لعساطمم8 
.115 115 1عفصوقعع2 116طنا2 .تدهم يزع1لا لإعمة1باطومنة 1 

118187 مطول دءلاءلظآ ,8181615 121«عهمقصقا؟( . (2.2,)1971 بعاعوطممهلوطة5 
+2 .126 و3028 84 

05 128265 .(2..)1974 ولإصقو8 6 .8.2 و225611ن8 رءة ,م216 ممطعة 
- .01312 1.8 مععتلقوطه#مع" طللقوط2 مه ومتصمة1ه عملأععذةمزة 
137-145 :(52)2 رء.ممم 

لاع 4 :1مطناوم0 .(1.)1987 ,5156183 6 .0 رمعم زةصطءة8 
)1 و/1 18116 113228619625 2ه [زنقع84690 .مال نأعمممعممعم 

-8نا8 .178183818م80 ععصقوصه2طع5 510581 ه515 , (1984).نا.ه روسصومع 
.20:6 ,أتع عع قصةة! لمم زيارة 


]0 لآم 
-1 001156 5118255 م1 طعموعدهة873 8 .(5.)1967. 85م نام م5 
و685025 116187 صطمل :..11 رلاممعطنامصء ١11‏ 1ن ققطءم5 83 عورماة 


1116 
,111 فصان عاصةة! عط مص1ذ هطع تاتازع5 . (5.8.)1985 ورمتطمقطة 
28-2 :(635 


21105 انالتاط10 :11832882162 النقظامه22 5816485 . (8.)1977. 2 رمم 1مقطة 
6 .00 5001 1.1.1 سقط 0م11 : .لآ. 11 . مم 1ط هم صطع ع 1مم1 

للا لكين 11 1ع صا 85016 'ناتلعسعمةصةل1 . (1982) .12, تار زاذأمطة 
وا6 58171 132386611625 1خصده 0311 

لا .86221716 تاعمباقته0 . (1978) .امآ رعإناصق؟! ؟ .بآ رطقم لطة 
10000 16-1 ممم 

-02788215 15 311560طناضعهءه2 2111 طتاصع0 عط , (81.)1990. 8 رممقسلاة 
158-62 :(4) ,(.قللط-13نال) .8.8.8 رممذة 

9 وناأتلعلاعمقصةك! 581883 , #لالقخطععم1 قع551 هط" . (0.)1962 رتزعط زه 
.41-5 :(21.مع5) 

سطعقع1 02 ناطق عط 2 مم1مص5عنا ذه عمعمدعاعة عط . (1964) .8.7 ورمهمم زعام 
.86-7 : (مضاطمة5) 24 ,83611 1قمه 850116351 3٠:‏ رعذ 

106 .8.28.5 -دقعج17امه868 طلقططلتا عصمتعفممقة؟ . (1981) .لآ ,معصماعاق 

' و 85817119 'قتتاط . 21118 ب قمع نا ععاعة1! مه 2001 عباو1منا . (2.)1976 وطاتلة 
95-0 .ماع00 

.1.8 رطلقلة5816 طم 1765] طموعص1ة 81 1عصقصة" . (5.0.21968 وطن نزرة 
.106-117 :(46)1 

-5818 هبه 01 85عم59 30516 01 عمعدمع نا 21د[ ع5 . (1960) .1 ,0منه301 
لعن م1 1ه تاأضعنممه1اع287 عطذ نوم 833568185 عللةن 8 35م11قطم 1ن 
08761 1ه ع5 506131 القلاتامططط 07 .ل مأقباط"ا لقطه تاقد 

.1 .80 طنا4 . عط 1ث ععاصةل؟ 7ه 15قش تع سقل طب" , (1975) . ل. لأر طم تتقنات 
| 12 8111-ةطت م15 

عظءة ,1630 وممععادهل؟! تزه 185 مهنا لعطصمقع] 1 :109 . (85.)1990 رطع هات 
.66-83 :ع8 . نملا .5 

دع 877 .عط0 02 25ع11هء تاققع11 عطخصد 5لاعاطممم . (8.11.)1975ر وطععنا هت 
.20:546 ,لإاطعنا 03 ععصع1ع85 1غ قطن 11515هملة4 ؛ ققعدء17اه 

طول ه 55165 1طعاعةص قطن 105 . (1975). الأبآ رماع 202 6 .]8.1 رقطععنيات 
و ا 108وطعتز25 11680مم8 02 .ل ون03انات 1 .ال 24 1 

057 

ل.لا .80 220 ىر تعسعمةصةاا 516 .(58.)1969 22000 5 .8 و5111 
10 0 36 فم 

000 . (2.)1987.غ4.لا ب 6 ءلا.ء8 ,00501175 غ .8.8 561115 
>51صعم5 :ال.لا رع56ة08 ؟ 58 ,و 12801516 ف ممع قصة لا 
1811 

مع اطوصط2 طمقصتاط فط" راعمصمومعطم ا , 5837165 © .ام 51121158 
22 1311ا-ع1نصعمم5 :. ل.لا .أتصعسعهممةلا 2ه 

-3!! 07 463062 .2 ادنك وه 0 8 .(1983).ل.لوصة11117نات 
5 :8 وتاع1لاع5 ادع 2381 

-1122قطم 61" مضه 6 1مسحةة ع5 تعععجانتع2 ؟ عاعقاظ . (1984) ,8 ,ره 1مملات 
. 257 :14 بقل رعمطننفعه"] رمملا 


0000000 زهو هط1 . (2.5.)1977 بعلقطغة2 غ6 .لأ رطع165عنات 
1-8 :.لاه1 رققعط1ذدقدظ8 ذه .ل كرطع نامة و 531651180 


اق © لأس 


© 593165 رع8ة6 7زه11 4 :#قممعقعا معطه م5316 . (0.)1985. 1 رطم لازة1 
. 1.4851 7ز1دال ,تأمعهسععقصةة! ممتاع عاص دلا 

٠‏ لقططناول 1عصصووطع25 .60 86115 221581م5214-85 اا الم 

5 

0 مع نموم وممه5 . (1970). اا رصهغ 231 غ6 .2.8 رقمسم سمط 1 
. 46:149 , .8.8.1 , عطورزمم معرععق مدلا 

© وصممطاوع85 نه 1 ةقلط مط . (1980) .هآ. كر املع لهمت 6 .8.8 111عصمطة 
غ113 “0. لمع زأععمقعم5 20113 84 #للاعنا م5 1011 121012118 
: 9 (اعطتصم8) 44 
-0 0 11381976قط28 مانا مسووطه . (1972) .0 رعلء 1طااومع1ص 1 ث .8 ,1111232 
صو قلخةام1 .2 لطقطه 81 :111.1 وقطةنا ععاعقاا 1 0ه10ا ه16 ملام 
1650 نش تأطعلتوعة طوكة . (1972) .1.1 رعلعه قضععل! 6 .8.8 ردع دمعم د10 
.عمة 25311-ع1تاصطعم5 ؛ . ل.ل مطعوهوطممم 

5656326 2117 رط 1ناةمناعع0 150181305 ننه كه زلدظاة8 84 .(8.4.2)1964 رع16م1 
807 

-120115 201 0615ه لقص تصصة 21 116ه*ئده2 بزع 1بتع8 8 .(1.)1990. ,1 1ابطصعن؟ 
90 .ل تقعم طباظ ونأ طعتاعم م ضدكا مطمتافعقطعصبظ 5 عصطذاععاصسة1ا 131طا 
. 7-2 :(243 ومصمتطععا!ص م 

8485522817 غ* 1560015165 013553156 53100 1تطقعط0 . (1985) .1 . 2 ر ذعة 11 
5 5# جم مةتلطالاة5 اقصمةسمه2 2ه .ل رلطولداع3 وموممم85168 027 5قعم 
. 31-37: (5) .لاملا راأطعروع ققصةكا 

و#ظتطقظن ظله عهققة طنط 13 عصتط ععاصوقلز . (8.)1981. نرعلة 1طدعهآا 5غ .00611.66 
.50285 6 11637 معمل : .1 .لز 

5 ,ع166ط5ع3ة20 ااتنلطلرع2 رولاع1260 طه 1 مومصم . (0.4.)1963, 171516112 
48-54: , . لاع" ) 

2665011 .131ل1ث 1طاطعظ1' غث 1811286 . (8.)1977. لآر قمع طسقط0 6 ...1ر155 
8 1561120171*37 002 .ك1 رطه018 طكة وسقلرقة6 531 فطنا 201 
156٠‏ قطعطة11طنا معنت قط20 ه2158 : ...ا .تامعشقععوصةط! 55165 دل 

5 1061351692 . (11.14.)1977 ,7050 5 .116.8 خطعصباط 0.0.١,‏ رعععللونا 
6 8086 1لنأمط! أمعودعت2 :5611158 11م ةم لم1 م1 ععسصموموعممم 
:51 ,1153 وعصطء ععام ع1 مو .ل .طعطوودة8 لملوهة1 

8 01 070 710 1766 26 621108 0121© 201 ققعععداة . (1985) .8. رمع 151لا 
25890 ولا 18171 "العتاعم م ةف مقع م1علح8 .قع103:6م20 ع 

0 اللقكلقم52 عاعقط0ع26 178ناع8 صق .(5.)1983 ,189:16 غع ."7 رصم 1ه 
5107 مقط 8115 لعصدهكمكمه6ه فط . ععضمومه2مه5 عزاعومة 

مناهلا عط آ 1765655ناءع1527 535160021 1ضوعم0 . (1974).ل. 8 رططهلا 
6 :4 ر.ل تالعهعمةصةا! 2ه تزشتعلوعم .مم53 تصوعمه 

-8500106 80178 4038061 كنامز 056 مذ كتزها8 23 . (1983) .8 . لا لإعصة تطلا 
100 ,1 سه1اء56 ,18 طعصقكط ,رذنزعا! عمستناععاصة!1! ,11159 

1215© 8 01 515[ 1قصق صم . (1967).غ8.1, 108 قصتما غ .٠خ‏ .2 رغعمع] 1طلا 
و لاه 1ا0طء زوم 502261طع2 . لأموقط1 #م ماع12 10517810 فط 2ه زقع1 
201310٠‏ 

مقصتاصصطة281 مصاناععاصة!! 5 15وطنامه0 ذأمعدععقمةز . (1979) .لأرده15 بز 
٠‏ 886 ع2 ةط 1ه هئادا 151 5م12 فطذ 5 مسمممعص نم2 :تممقمم] 

سطضصة 21 ع 1جمع هط 5 ٠‏ (2:010,28..2.)1978ه5010 5 .8.للارععصمع0 ث .تارده115ها 
8٠‏ و1250285ط10آ 81512853 ر قمه نأ وعام وم عزوم مم1 

23210638 0 00525 58165 ذأع0001م 6ه ذع57226 عط , (1977) .ا رسصهم ذل 
180 ناقا! واعطمعء5ع8 مستذةععاصواة 2ه .ل ,15197197 6للمم5 وععنم 


ؤهلاب 


مون كه عصنانغاقمعغة عسمنذطفغتهه عستصدمهه0 . (1983) .0 1035ه6آ ر قمع صذلز 
4852-55) 23 رطءتقع5ع 5151286عع807 1ه . لرعصذده 1نخعع407 56ة08مم 

و 5316526185011 162660طعم:5 قطنا عستم نقصطع5 . (1977) . ل. نر إفمط] ذلا 
223-236 ,رطقل و58 1ن ععاصولة 2ه .ل 

مقلع 18د 458 ضعع19 86 5م1طقمه13510ع85 . (1985). ل.8ر معاصداة ع . لرصدم1ملر 
طن 289 [قصصوةظ26 قعطناقق118 قطة 2ه ضم10ذ ع5" 8 :طم توطط نا ع 
:35 ولاعم10ه 

108 8م 5325121 ععطده" م8148 . (1976) .شط .ار لأم+صتاط"8 6 .8.لأرةطناطنامل] 
11-16:عثامق .0.81. ل.قطةنا ققعع5ه870 33165 5غ 1158ل1ع5 00015 ل 

طن 3. قصطذة ن1تاصع40177 .(1971).لأرصعطصتلط 5 .ةط عصصهلز ,.ثق. لرططع ةملز 
6 2001 11111- ترق صطمنع1! : .ل.ل .0ع 

-ع223 : 1518 م8018 2351578 8م000 . (5.)1982. قر مهمه زعص0 5 .1.17 رعطدام1 
. 63 و 6ناناناً 1نا 15 5616528 51258 ععاصهك! : . 11355 , 5الا51ه22 ؛ د5عه1ث] 

دط1اضه0 فط" . (1988 ) .2 . نر التقطة 261 2.8.6 ورطة 31208533 لأ و ٠١‏ غ4 . لا و 1للقطنا 261 
لاتوعط؟ هذ عمعقة167ع856 © 03631055نددده 155 :بطع3ه<اممم تزممهمعم 
. 22)7(:37-64, .11 0. ل. ار فصتت ععاصقكط 15 طعصوعدع” 5 مم01 11نم 

٠.‏ 111613:5502 ططمل: . لا. آلآ عصةةععاع دلا . (1.)1986آ, مع1سة ' 2 غ .لا 0متامعلدهة 


حسن ء د عرفه » 0 سميه أبراهيم ( ٠ ) ١946‏ حول استراتيجيات منشآت الاعمال 
وخططها ” المجله العربيه للادارة» المجلد التاء +« العلد الرابع» الخريف, 
حودانه» بن عيسىء وعرفه: أحمد (9487!)" تبعة 5 » دراسات فى الاقتصاد 
والتجاره» المجلد 18ء العدد الاول والثانىء 00 
عرفه» أحمد على ( ٠ ) ١9417‏ تبعة السلع المعيبه وحماية المستهلك فى الفكر الاسلامىء 
المحله العربيه للادارة» المجلد 1١ء‏ العدد 5 خريفه: صم 1 + 
عرفدء أحمد على ٠ )١9488(‏ القوة التأثيريه للافراد والوحدات الفرعيه والمنظمات ببيئات 
00 المجله العربيه للادارة» المحلد الثان نى عشر العدد الاول #شتاءءاص؟ ٠7‏ 
عرفهء أحمد على: وشلبىء سميه ابراهيم (؟0.)194 : التسويق والفراغ» الجزء الاول » 
توزبع دار النيشه العربيه ٠‏ 
غرقة؛ ‏ احم على .+ وشتليى» سميه أيراهيم ( ٠ ) ١111‏ التسويق والفراغء الجزء الثانى, 
توزيع دار النهضه العربيه 
عرفه» أحمد علىء شلبىء سميه ابراهيم ٠ )١997(‏ الادارة والفراغ» الجزء الثانسى» 
زيع دار النهضه العربية, 
ونه أ ا شلبى؛ سميه ابراهيم ١ )159٠(‏ الادارة والفراغ » الجزء الاول » 
بع دار النهفه العربيه 
عرفه » ا 0 شلبى»؛ اق (؟99١)ء‏ الادارة الانتاجيه والفراغ» الجة؟ 
الأول (ب)» توزيع دارة النهضه العربيه ٠‏ 
عرفه» أحمد علىء شلبىء 0" الادارة الانتاجيه والفراغ» الجزء 
الثانتى[ب) » توزيع دار التهضه العر 
عرفهء أحمد على» شلبى؛ سميه ابرا 0 000 ٠‏ نحو نظرية لزيادة الانتاحجيهء الجزء 
الاول (ب)ء توزيع دار ا لدب 
عرفهء أحمد علىه شلبى» سميه ابراهيم ( -0099. نحو نظرية لزيادة الانتاجيه» الجزء 
الثاني( ب) 3 تلوزبيع دار النيضه العربيه ٠‏ 








الاسمتداء © : ته © هس له اج بج بجا نج جأس » باج ث2 2ج ج اج بج جاج هج ث# ت » <ه 


سسا ‏ ة ‏ سم « # © ت © هج ج جه جه جس هاج هد جه سد ها شا اج باجا جا بي ه وات سهان ٠»‏ زه 
الباب الاول : الترويج والاخوار الترويجيه فى اطار التشاط السويقى 


السفصل الاول : المقهو والادوار الترويجية .........٠‏ 16 


لك 


0 ا ا 0 
نظرة ختاميه من هم وأدوان الترويج ٠‏ 
١‏ لقصل الثانسىي: سرب ترم اه » © © © © © وهات هج 061 
مكونات المزيج الترويجي 
الدور 0 للمهام والانشطه الترويجيه الاخرى 
القفصل الثالث : الخطط والاستراتيجيات الترويجيه» ....٠6-‏ 00 وت 


مسمقعسدبمسيه 
الخطط الترويجيه 
القصل الرايبيع : ترضيت السوق العلاقه بالبيع والترويج والاشضر 
على العاتت السام . © © 8 © # << # © ت © ه ماج بج مه ون ٠‏ 751 
مقسسمه 
مداخل وأساليب لفاعلية التخطيط وتحقيق الاهداف 
بيعز فى العلاقه بالخطط والاستراتيجيات الترويجيه 
والتسويقيه ٠‏ 


لوبح لميمز 
0-0 : علاقه العائد على الاستثمار 
بالمتغيرات ا خرى والتنبو: بالعائد على ا لاستتثمار ٠.)‏ 
محددات حركة النقديه ( نموذج ؟: علاقة حركة النقديه 


0 الاخرى والتنبوء بحركة النقديه) ٠‏ 


مشروغ بيمرز 
الافتراضات و لانتقادات البعد الع ييز 
تحلبلسه 


م.م 


ل 
ا ا ا 1 القسراع. . 
الفمصل الاول : الاعلان ودورة الترويحب و هاه هد هس هده هه عه مهن 


د ب سيك ومسي 

مفهسوم الاعلان 
لاهميه والدور الترويجى للاعلان 

اطار الخطه الاعلانيه 

الاهداف فى أظار الخطه اديه 

خطة التصميم الاعلانى 

خطة وسائل الاملان 

تنفيذ وركابة ومتابحة وتقييم فعاليات تنفيذ الخطه 
الاعلانيه 

نظرة تحليليه ختافيسه٠‏ 


القفصل الثاتى : العلاقات العامه ودورها الترويجحيى ١ .......٠٠‏ 


12 


و 


عسي 
ب الل البيئى اكات متطلبات وأتحجاهات 

0 المتعاطين والمرتبطين بالمنشأة 

تشكيل الفلسقه الاداريه للملاقات العامه بالمنشأة 
أهداف العلاقات العامه 

خطة العلاقات العامه 

تنفيذ خطة العلاقات العامه 

متابعة تنفيذ خطة العلاقات العامه 
تقييم نتائج الدلاقات العامه 

ات تنفبذ خطة العلاقات العامه 


الفصل الثالث : النشر والاعلان عن الشركه فى اطار العلاقت العابهء.... ‏ ؟9١‏ 
مس ا مس سه 
النه 
الاعلان عن الشركه 
الفصل الرابع : متشطات(مروجات) البيع الاخرى الموجيه للمستهلك ٠٠٠‏ لم١٠5‏ 
مس سف فسيك 
أولا : مروحات البيع للمنتجات الحديده 
ثانيا : مروحات البيع للمنتجات الحاليه 
الث : المروجات الشائعه لتخشيط البيع بمتجر التجزئه 
القصل الخامس : متشطات البيع الاخرى الموجيه لحلقات التوزيع» ٠٠٠٠ ٠‏ 11 


فسن٠ستصسة‏ 
أولا منضطات السيعات السلعيه 
فال ل : الموء ثرت المباشرة الموجهه 5 وبائعوا التحزته 


لآالاآات 


الباب الثالث : المتقيرات المرتيطه بالبيع الشخصى فى اطار المزيج 
الترويجى لسد القفسراغ* ش 
القصل الاول : البيع الشخصى والمتغيرات المرتيطه (اطار ميدقى) ٠٠٠٠٠‏ 541 
0ك 
كي + 
أهمية المبيعات ودورها فى اطار المفهوم التسويقى 
عناصر عملية البيع الخلاقه 
دورة حباة المجرى الوظيقى لرجل البيع 


دورة حياة المجرى الوظيفى لرجل البيع (نظرة 
تحليليه انتقاديه ) ٠‏ 


ادارة القوة البيعيه كنظام 
مفهوم ادارة المبيعات 
نظرة ختاميه 


القصل الثانى: البحث والاختيار والتوظيف للهيكة البيعيه هه وود هس هم هه ؟ 1 


مقدمه 
5 ا الم يطه بي يز رجل الببيع 
لبج - رحال البيع 
نظام الاختييسار 
0 
نظرة تحليليه 
القصل الثالث : تدريب وتتمية الهيئه البيعيه او ساس سا هن ها هاو نس داه جا واه باوب 


قاس سس سس 


0 
د ل 
طرق احا ءات السريي 
العنفيذ 0 مج التدريب 
نظرة تحليليه 
الغصسل الرايسع : كاقأة وحفز الهيثة البيعيه © © © © © اجاج جه نس سه هاه واه ؟ +١‏ 


ا ات المرتبطه تطوير خطة المكانأة 
متفيرات الوط بعصي 0 

المتطليات والخصائص التى يحب أن تلتوافر فى خطة 
المكافأة الحيده . 

ده 


د31[ لاسد 


القصل الخاصصى : داقعية ورضاء الهيثه البيعين ٠.٠.٠.ء.....ء....‏ 1 /وع؟ 


مس ةا سك مك 
0 1 الحاحات ا الوا 


القصل السادس : ادارة الوقت والقطاعات البيعيه ممءموءةء مويه | الأءة 


مقعدذدمه 

ا الوقت والقطا لرجل البيع 
ا اقامة أو مراجعة قطاعات !ا 
الخطوط المسرشدة لقرارات القطاع 
نظرة تحليليه ٠‏ 


القصل السايسع: نظام الحصى البيعية فى العلاقه با لانتاجيسه 


البساب الرايسع 


الفصل الاول 


السويقيه ©و نو نه هم نه هس هن وان و سد هاج هاو د هد نه سد مجه 


ملق ددمه 

00 تحديد الحصص البيعيه 
د الحصه البينية 

أنواع واجراء ءات وضع الحضق البيسيه 

نظرة تحليلية 


: القوائم القديريه والتحليلات الماليه تلمبيعات ....٠٠٠‏ 56ت 


مسشسسث مك 
أسين ومداخل وأبعاد اعداد القائمه التقديريه 
للمبيعات ٠‏ 

القوائم المرنه السام 

بعضق المتطلبات ألتى تساعد على نجاح نظام القائمه 
التحليلات المالييسة 
نظرة تحليليهة ٠‏ 


: رقابة وتقبيم الاداء البيعى والتشاط الترويجسى لسد 
الفراعٌ ٠‏ 


. ل ل ا ل ا 0 74 ”9 


الحاجه الى تقييم أداء رجال البيع 
رقابة القوة البيديه 


--5 لاسا 
نماذج رقابة رجال البيع 


.. 31 
4 
- 


التقييم : أسأليبه وتوقيتاته الزمنيه 


القصل التاتنسديى . رقابة وتقييم التشاط الترويجيى ...........٠‏ 


5 
تقييم ورقابة | بيع الشخصى 
قابة وتقسم الاعلا.. 
رقابة ودعييم ن 
تقييم فاعلية النشر 
نظرة تحليليه * 


القصسل الثاللنثت :- رقابة وتقييم الاداء الكلى للمبميعسات هاهان هده دن جه > 


مسر أ سس سسسسع ب 
مسراحجسع عرييه 


قفيسرس ]ا لجز ء الثالث 


فشهعسس الاش كال 


مس سك مك 

معايير الاداء 

قياس الإداء الحقيقى 

التقييم والمقارته واتخاذ قرار المتابعه 
الرقانة من ادل وجليل إل الميجانة 
الكلبه + 

نظرة تحايا ب * 


© ©» © © © © © © © © © بج هات © ف اب وانيا بويا جاأ بن أن 4ن 


© © © © © © ©» © © © #» © © ته ا« جه بج ه واه يه بو وان 
* © © © #» © © ه © :© هه هه » هج + جد هس دن جان وات > 


> بج و« جع ها هو ود واه © .ا« هاوداس وان ها واس بي يوام نن 


11 


بيد 


4ن_ٍذ؟ 


؟ 


1 ؟ 


قسهسسرس الاش كال 








الش سكل المصفحسه 
شكل أ البيع وترويج المبيعات 1 
١‏ نموئج المزيج الترويجى فى علاقته بالمتغيرات الاخرى 0 
ا أثر تضافر المزيج الترويجى مع عناصر المزيج التسويقى 14 
نموذج مكونات ا لاتصال 14 
5 المزيج الترويجي فى اطار المهام والوظائف التسويقيه ١‏ 
3 نموذج الخطه الترويجيه فى اطار الخطه التسويقيه 
الكليه 7 
اع ص ساراس سه م 
١‏ نموذج الخطه الترويجيه للمزيج الترويجى ا لامثل في 
العلاقه بالمتغيرات الموء ثره ٠‏ 75 
4 نموذج متكامل للخطه الترويجيه 1؟ 
9 مدخل الدفع ومدخل الجذب فى الترويج 74 
0٠‏ نموذج اطار الخطه الاعلانيه | 
١ل‏ التغير فى أهداف الاعلان خلال دورة حياة المنتج 16 
1١‏ عطية الخلق والابكار للافكار فى اطار التنقيذ 
والتصميم الاعلانى ١13‏ 
001١‏ نموذج اطار العلاقات العامه ١‏ 
0 مروجات البيع الاخرى الموجهة للمستهلك 01" 
01١٠©‏ مروجات البيع الاخرى الموجهة لحلقات التجارة قف 
7 التغير من البيع الى التسويق 17 
0 تموذج المحفزات ‏ الاستحابه وتطبيقها على اللقاء ات 
البيقعية 522 
014 نظرية معادلة البيع فى تطبيقها على اللقاء ات البيعيه نف 
114 شري جاع الاح 8 هى مطبقه على اللقاء ات 7 
00 نعوذج العملية البيعيه يق 


"0 ماحل دورة حياة المحرى الوظيفى لرجل الميع‎ 0١ 


ا[ 1 لاع 
انسياب الخطوات فى تحديد موقع رجل الببيع 
من دورة حياة المجرى الوظيفى 
امتداد مرحلة النضج لرجل البيع 
القوة البيعيه كجزء من النظام التسويقى 
القوة البيعيه كنظام 
الخطوات الركيسيه فى ادارة القوة البيعيه 
خطوات عطلية الاختيار 
فوائد برامج التدريب 
امتداد الرسميه فى برامج التدريب 
مداخل لبرامج التدريب البيعبى 
المقاملة نين تكليف العكريت يضم العدريت 
العلاقه بين خطط المكافات الاساسيه وحجم المبييعات 
وتأخير ذلك على مكافأة رجال 'السيع 
المجرى الوظيفى غير الجذاب: 
نموذج قروم فى الدافعيه 
العلاقات المتداخله للمتغيرات فى نموذج التوقع 
نظام البيع واذارةالوقت والقطاعات البيعيه 
ادارة الوقت والقطاع لرجل البيع 
الرقابه على استخدام وقت رجل البيع 
رقابة وتقييم أداء الهيقه البيعيه 
خطوات تطبيق الادارة بالاهداق 
الاب القطوت العدويك :كر القزةلستكه ريية 
عطية التقييم والرقابه 
تأسيس حدود التفاوت وخريطة المصروفات البييعيه 


ان 
لم1 
الحا 
50 
57 
لين 
7 
4 ؟ 
"١1‏ 
1 


2 
27 
4 
2884 
ممه 
61 
رك 
1 
124 
77 
17 
18 
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الكتاب الثالت : 


الكتاب الرابع : 


الكتاب الخامس : 
الكتات المنائس 
الكتاب السابيع : 
]| الكتاب الثامسن 2 
ظ الكتاب التاسسع : 
| الكتاب العاشر : 


نحو نظرية لزيادة الإنتاجية - الفلسفات والتتابعات 

لتحسين الجودة والإنتاجية 

الإدارة والفراغ - فعاليات التخطيط والرقابة 

فعاليات التنظيم وتوجيه السلوك الإنسانى 

الإدارة الإنتاجية والفراغ ظ 

فعاليات نظام وتخطيظ ورقابة الإنتاج والتخطيط والترتيب للمصنع 
فعاليات الأدارة فى الرقابة التامة اه والوقت 

التسويق والفراغ - الأدوار التسويقية وسلو 
القرارات والإستن اتيجيات التصويقية . 0 ع 
المبيعات: والترويح : 
الإدارة الشرائية والفراغ 00 ظ 
كيف نتغلب على الفراغ الإدارى - فى عصر التكنولوجيا والمعلى 
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